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Abstract The aim of this project is to develop a new approach (model) to organizing large‐scale events in  big  cities.  Initiating with  a  brief  overview  of  the  concept  experience  economy,  the  report focuses on three main themes: Concept development, partnerships and the characteristics of big cities. Chapter two explains a process of concept development: Conceptual Discovery, and combines  this  theory  with  an  element  of  in‐depth  stakeholder  analysis.  Chapter  three explores  business/cultural  partnerships  as  an  alternative  means  of  corporation  which contains exciting perspectives on innovation and improvisation in the business as well as the cultural sphere. Chapter four concerns the unique conditions involved when staging an event in a larger city. Here taking into consideration that events can be used as an instrument in city marketing, due to the significant role culture play in the development of cities and the image of  cities.  The  main  challenges  and  perspectives  within  this  framework  are  identified  as: Facilitating  coorporation  between  sphere’s  with  little  or  no  prior  experience  with partnerships  and  analyzing  and  incorporating  the  city  and  its  various  stakeholders.  These challenges are combined to form a new structure for concept development. 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Kapitel 1 / Problemfelt & metode 
Motivation Denne projektrapport tager sit udspring i en diskussion omkring København som kultur‐ og oplevelsesby. Hovedstaden  emmer  af  kultur,  og  det  er  her man  finder  det  største  udbud  af kulturelle  begivenheder  i  Danmark.  Wonderful  Copenhagen,  byens  officielle  turist‐organisation,  formulerer det  således:  ”København har en blomstrende  teaterscene med opera 
og nyt skuespilhus. Læg dertil masser af spændende museer, sportsstævner, optog, festivaler og 
gæstende rockstjerner, og du har en by, der aldrig sover”1. Det kan altså udledes, at København i høj grad forsøger at brande sig som et centrum for kultur og oplevelser, ligesom man bruger mange ressourcer på at udbygge kongresfaciliteter, for dermed at tiltrække yderligere turister til byen. Man satser f.eks. også i øjeblikket på madfestivalen Copenhagen Cooking, Copenhagen Music Week, CPH Catwalk og andre lignende kulturfestivaler. Der er altså et stærkt fokus på oplevelsesøkonomi i København. 
Oplevelsesøkonomi Men hvad karakteriserer en oplevelse, og hvad dækker begrebet oplevelsesøkonomi egentlig over? Oplevelser  er  in,  og  hvad der  er  in,  kan man  tjene penge på. Det  er  således  ikke  kun eventbureauer,  der  tænker  i  kroner  og  oplevelser.  I  alle  brancher,  lige  fra  turisme  med rejseoplevelser, kulturinstitutioner, traditionelle servicevirksomheder og regional‐kommunal byudvikling,  bliver  der  tænkt  i  oplevelser  og  events  for  at  møde  markedet  med  originale tilbud.  En  af  årsagerne  er,  at  den  gennemsnitlige  danske  befolkning  har  fået  flere  penge mellem hænderne, og  som  følge deraf har behovene ændret  sig  fra udelukkende at omfatte mad  i munden og  tøj på kroppen,  til  også at  inkludere unikke oplevelser og muligheder  for selviscenesættelse  (Lund  et.  al.  2005:  25‐26).  Overflod  er  blevet  kendetegnende  for samfundet, og konkurrencen er på baggrund deraf intensiveret, og hertil har den teknologiske udvikling medført helt nye muligheder. Dette er nogle af hovedårsagerne til  fremkomsten af oplevelsesøkonomien  (Pine  &  Gilmore  1999:  5).  Når  priser  og  kvalitet  er  ens,  er  det oplevelsen, der skaber en betydelig del af værdien. 
                                                        1 http://www.visitcopenhagen.dk/turist/hvad_sker_der_i_byen/begivenheder 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Forfatterne til den danske introduktion af oplevelsesøkonomien ”Følelsesfabrikken” mener, at en oplevelse eksisterer, når den bliver gengivet  som  fortælling. Det vil  sige,  at hvis den har gjort et stort nok indtryk til, at man reflekterer over og italesætter den, er den forskellig fra den begivenhedsløse og hverdagsagtige underholdning og dermed en oplevelse. Oplevelses‐økonomien er på denne baggrund det at skabe et marked, der kan levere disse oplevelser, og dette marked dækker over et stort potentiale og er i stadig vækst (Lund et al. 2005: 32‐33).  Ifølge den danske  regerings publikation,  ”Danmark  i  kultur­  og oplevelsesøkonomien – 5 nye 
skridt  på  vejen”,  stammede  16  %  af  Danmarks  samlede  eksport  fra  kultur‐  og  oplevelses‐økonomien  i 2001, og beskæftigede 12 % af arbejdsstyrken (omregnet  til  fuldtidsstillinger). Tallene er fra de sidste officielle statistikker, som er blevet offentliggjort, men regeringen er pt. i gang med at udarbejde nye definitioner og nye tal2. Dette er en vigtig indikator på, at der findes uudnyttet potentiale inden for oplevelsesøkonomi. 
Problemfelt Projektet har siden den indledende fase, hvor fokus var på at udvikle en københavnsk festuge, taget  en  drejning  imod  at  skabe  en  konceptudviklingsmodel  for  special  events  (defineres 
senere),  som  forsøger  at  sammensmelte  teorier  fra  forskellige  felter  –  alt  sammen  i  en oplevelsesøkonomisk kontekst. En detaljeret og uddybet kapitelgennemgang findes i metode‐ og videnskabsteorikapitlet umiddelbart efter problemformuleringen.  Når det drejer sig om muligheden for at skabe en større special event  i en storby, der i dette projekts optik ideelt set skal inddrage både kulturlivet, erhvervslivet og byens borgere, er der store  udfordringer,  idet  empiriske  undersøgelser  viser,  at  samarbejdet  på  tværs  af  disse grupper  på  nuværende  tidspunkt  ikke  er  optimalt  (se  Partnerskabskapitlet  samt  afsnittet 
Borgerinddragelse).  Vi  vil  i  vores  undersøgelser  af  disse  udfordringer  især  fokusere  på  to områder:  Kultur/erhvervspartnerskaber  samt  Byens  Brand  (kodeord:  Metropol,  kulturliv, image, storby, events & branding).Arbejdet med partnerskaber mellem kulturliv og erhvervs‐liv  er  inddraget,  idet  der  i  krydsfeltet  mellem  disse  to  modsætningsfyldte  områder  findes mange  muligheder  for  økonomisk  udvikling,  samt  udvikling  på  mange  andre  fronter  (se ligeledes  partnerskabskapitlet).  Kort  sagt  dækker  partnerskabstanken  over  en  udvikling  af sponsorattankegangen  (en  virksomhed  giver  penge  til  kulturaktør mod  at  opnå  synlighed  i                                                         2 Oplyst af Kulturministeriet pr. telefon, d. 7. april 2008 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forbindelse med  denne  aktørs  aktiviteter),  med  fokus  på  at  bruge  hinandens  kompetencer aktivt inden for ens egen virksomhed3.  Som det fremgår af kapitlet om kultur/erhvervssamarbejder senere i denne rapport, er der en lang række argumenter for, hvordan virksomheder kan drage nytte af at arbejde sammen med kreative brancher, og i det koncept, som vi søger at fremkomme med, er det et bredt udsnit af de  kreative/kulturelle  brancher,  der  kan  ses  som  samarbejdspartnere.  Der  er  ligeledes  en række  muligheder  ved  partnerskaber  for  kulturelle/kunstneriske  aktører  ‐  det  være  sig økonomiske og kreative. Mere herom senere. I arbejdet med oplevelser og events ligger der også en spændende dimension i  forhold til at udvikle  og  brande  byen  med  den  hensigt  at  tiltrække  nye  kreative  borger  –  og  for  at understøtte  eventuelle  målsætninger  om  at  brande  byen  som  oplevelses‐  og  kulturby. Rapporten  afsluttes  med  en  opstilling  af  en  model  for  udvikling  af  større  special  events  i storbyer, forklaret og eksemplificeret i en københavnsk kontekst. 
Problemformulering Ovenstående leder frem til følgende problemformulering:   
 
 
 
 
Videnskabsteori Videnskabsteoretisk set tager vi i dette projekt udgangspunkt i en hermeneutisk tilgang. Det betyder,  at  vi  erkender  vores  egen  forforståelse  i  behandlingen  af  de  forskellige  teorier  og problemstillinger.  Set  i  lyset  af  vores  forforståelse  omkring  oplevelsesøkonomien  som  en præmis, er vi bevidste om, at de øvrige teorier  tolkes  i denne specifikke kontekst. Det er da også  denne  sammenstilling  af  forskelligartede  teorier  i  et  oplevelsesøkonomisk  perspektiv, der  har  været  katalysator  for  dette  projekt.  Det  er  samtidig  en  konsekvens  af  vores videnskabsteoretiske  tilgang,  at  vores  resultat  for  så  vidt  kun  er  valide  i  forhold  til  de  helt                                                         3 Her både en kulturel institution/virksomhed og almindelige, kommercielle virksomheder. 
”Hvilke udfordringer og perspektiver ligger i konceptudviklingen af større events i 
storbyer, der aktivt involverer både kulturlivet, erhvervslivet og byens borgere?” 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specifikke  områder,  som vi  har  valgt  at  arbejde med  (Fuglsang & Olsen 2004:  522). Det  vil sige, at den model, som vi konstruerer som resultat af vores arbejde, kun kan bruges i tilfælde, hvor  de  inddragede  områder  (kultur/erhvervssamarbejder,  byudvikling  og  –branding  etc.) har betydning. Viden og verden og viden om verden forstås her som værende socialt formet, fordi det er igennem forandringsprocesser, at virkeligheden registreres og skabes. Ontologisk set er det  ikke muligt at bedrive neutral  forskning, da dette kun vil kunne afdække statiske tilstande og ikke en verden i bevægelse.  
Forholdet mellem teori og empiri Projektrapporten er  i høj grad teoretisk  funderet,  jf. vores  indledende ønske om at skabe et instrument  ud  fra  teori,  der  med  inspiration  fra  forskellig  empiri,  skal  kunne  anvendes  i praksis.  Inspirationen  til  dette  arbejde  er  inspireret  af  et  virksomhedsanalytisk  paradigme, nemlig  virksomheden  –  eller  i  vores  tilfælde  arbejdet med  en  special  event  –  som  værende under kraftig indflydelse udefra (åbent perspektiv, jf. Scott 2003); fra andre kulturelle tiltag, men  også  i  forhold  til  erhvervsliv,  samfundsøkonomien,  byudvikling  osv.  Empirien,  som primært  er  hentet  fra  forskellige  publikationer  fra  den  københavnske  turist‐  og oplevelsesorganisation  Wonderful  Copenhagen,  artikler  samt  et  interview  med  Århus Festuges kommunikationschef, bruges til at sætte de teoretiske diskussioner i relief samt til at validere og komme med perspektiver på teorierne. 
Valg af teori I det følgende gives et overblik over de teorier, som anvendes i rapporten, og der redegøres for  deres  formål  og  relevans  i  forhold  til  problemformuleringen.  Inden  da  er projektrapportens opbygning visualiseret i denne model: 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Figur 1 ­ Projektdesign 
 Det skal bemærkes, at selve rammen (tragten) er oplevelsesøkonomi. Det er med fuldt overlæg, at dele af de tre bolde ligger uden for rammen, idet teoriområderne i sig selv går ud over at dreje  sig  om  oplevelsesøkonomi  (jf.  ønsket  om  at  anvende  teorier  fra  andre  områder  end oplevelsesøkonomi). Derfor er der også dele af de teorier vi anvender, som ikke behandles i denne rapport. 
Oplevelsesøkonomisk teori De anvendte  teorier om oplevelsesøkonomi er  især hentet  fra amerikanske Pine & Gilmore, som er ophav til begrebet, samt den danske udgivelse ”Følelsesfabrikken”, som er det første seriøse  forsøg  på  at  indkredse  feltet  i  en  dansk  kontekst.  Som  tidligere  nævnt  er oplevelsesøkonomien den overordnede ramme og præmis for dette projekt, og har primært til formål at bidrage til forståelsen for det felt, som vores arbejde beskæftiger sig med. 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Konceptudviklingsteori Den  primære  teori  om  konceptudvikling  er  hentet  i Merit  &  Nielsens  bog Vinderkoncepter, særligt  fremgangsmetoden  Konceptuel  Opdagelse.  Præmisserne  for  denne  fremgangsmåde, samt dennes opbygning i trin, danner samtidig udgangspunkt for vores model i slutningen af rapporten. Modellen har fokus på, at ”afdække diverse brugerbehov, markedsmuligheder samt 
interne  og  eksterne  partneres  situation,  og  herfra  skabe  en  løsningsvision  og  et  samlet 
løsningskoncept” (fra kapitlets indledning). Elementerne fra modellen søges kombineret med de øvrige teoriretninger (partnerskabsteori og teorier om udvikling og branding af storbyer). Denne  teori  suppleres  desuden  med  elementer  fra  bogen  Aktiv  Projektledelse,  hvorfra  vi anvender en metode til interessentanalyse. 
Partnerskabsteori I  kølvandet  på  oplevelsesøkonomiens  indtog  i  forskeres,  politikeres  og  erhvervslivets bevidsthed,  er  der  sket  en  ændring  i  opfattelsen  af  oplevelser  –  og  dermed  kulturens betydning  for  økonomiske  markeder.  Indledningsvis  anvendes  Professor  ved  CBS,  Niels Åkerstrøm  Andersen,  til  at  forklare  forskellene  på  gængse  kontraktlige  samarbejder  og partnerskaber. Vigtigt heri er eksempelvis bevidstheden om, at der i partnerskaber ligger en 2. ordens bevidsthed om fremtidigt samarbejde, med plads til improvisation og omstilling til nye  situationer,  og  at  partnerskaber  adskiller  sig  fra  ”normale”  kontraktforhold.  Efter præsentationen  inddrages  mere  empirisk  funderede  undersøgelser,  fra  eksempelvis Bernadette  McNicholas  og  Julius  Nørbo  (NyX),  som  demonstrerer  partnerskaber  mellem kultur‐ og erhvervsaktører. Det er vigtigt at nævne, at vores definition af et partnerskab er et kompromis  mellem  Åkerstrøm  Andersen  meget  abstrakte  indgangsvinkel  og  de  mere pragmatiske  og  empirisk  baserede  definitioner.  En  anden  væsentlig  ingrediens  i Partnerskabskapitlet er anvendelsen af rapporten Den Kreative Alliance, udarbejdet af Advice Analyse.  Rapporten  indeholder  dels  en  opsummering  af  erfaringer  fra  kultur/erhvervs‐samarbejder, men også en række eksempler og modeller, som er væsentlige for forståelsen af partnerskaber. Det overordnede  formål med dette kapitel  er  at  argumentere  for,  hvorfor  et element  af  tættere  og  mere  forpligtende  samarbejde  mellem  kultur  og  erhverv,  kan  være værd at indtænke i planlægningen af en special event. 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Storby, events, branding og borgerinddragelse Teorierne,  som  inddrages  i  dette  kapitel,  er  sammensat  af  en  række  forskellige  områder. Kapitlet  indledes med en definition af begrebet event, ud fra blandt andre Graham Berridge. Herudover  inddrages  Shone  &  Parry  til  at  demonstrere  en  mere  detaljeret  måde  at kategorisere events ud fra. Formålet er dels at specificere, hvad begrebet event dækker over i denne rapport, men også at analysere forskellige mulige implikationer af events for storbyen. Herefter tages afsæt i Malcolm Miles’ Cities and Cultures, i et forsøg på at opstille en definition af  storbyen,  som  går  ud  over  statistiske,  historiske  facts  og  bevæger  sig  hen  imod  at  se  på kulturens rolle og borgernes livsverden. Denne bevægelse fra facts til indhold argumenter for det væsentlige ved at  inddrage storbyens borgere i planlægningen af en speciel event (dog i varierende grad) ud fra en diskussion af begrebet symbolsk/kulturel kapital. Hertil anvendes blandt  andre  Richard  Floridas  teori  om  den  kreative  klasses  opståen  og  indflydelse. Afslutningsvis  diskuteres  mulighederne  for  at  brande  storbyen,  samt  fordele  og  ulemper herved. Dette  eksemplificeres med  et  konkret  eksempel  på  storbybranding  (fra  Barcelona), som viser de lokale og turismemæssige konsekvenser heraf.   
Afgrænsning I denne rapport har vi afgrænset os fra at beskæftige os med konkrete, økonomiske analyser – det begrænser sig til overordnede betragtninger i forbindelse med andre af de analyserende dele af rapporten. Fravalget er gjort på baggrund af en vurdering af områdets relevans. Ikke at økonomisk  planlægning  og  overvejelser  ikke  er  en  umådelig  vigtig  del  af  arbejdet  med  at planlægge  events  i  den  størrelsesorden,  som  vi  forsøger  at  opstille  en  model  for.  Det  er derimod ikke nyt, og formålet med kombinationen af teoriområder i denne rapport er netop at  fokusere  på  ”det  nye”.  Økonomiske  forhold  begrænser  sig  derfor  til  at  blive  berørt  i partnerskabskapitlet,  kapitlet  om  branding  af  storbyer,  samt  eksemplificeringen  af  vores model sidst i rapporten. 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Kapitel 2 / Konceptudvikling  Dette afsnit danner basis for den model, som opstilles i kapitel 5. Udgangspunktet er metoden 
Konceptuel  Opdagelse,  som  er  en metode  baseret  på  front‐end‐udvikling  –  dvs.  fokus  er  på igangsættelsen af et givent projekt, og stammer fra bogen Vinderkoncepter af Søren Merit og Trine Nielsen. Metoden har primært  til  hensigt  at  skabe et  solidt og  afklaret  grundlag  til  et brugbart koncept gennem at afdække diverse brugerbehov, markedsmuligheder samt interne og  eksterne  partneres  situation,  og  herfra  skabe  en  løsningsvision  og  et  samlet løsningskoncept. Metoden er derfor snarere visionsdrevet og fokuseret på at skabe bærende ideer, end den er produktudviklingsorienteret (Merit & Nielsen 2006: 79). Herefter inddrages en metode  til  interessentanalyse  –  et  særlig  vigtigt  fokus  i  nærværende projekt  ‐  fra bogen 
Aktiv Projektledelse.  
Fire grundlæggende præmisser for Konceptuel Opdagelse Konceptuel Opdagelse bygger først og fremmest på fire grundlæggende præmisser: 1) Fokus på  oplevelser  og  helheder,  2)  vedholdende  brugerinvolvering,  3)  at  tænke  ud  af  løsnings‐boksen og 4) design og visualisering. Den  første  grundlæggende  præmis  –  fokus  på  oplevelse  og  helheder  –  er  skabt  ud  fra  den forestilling,  at  vi  lever  i  en  verden  med  mange  påvirkninger  og  indtryk,  og  hvis  man  som udbyder vil  trænge  igennem med sine ydelser og budskaber,  er det nødvendigt at  skabe og levere et kraftfuldt og konsistent helhedsudtryk. Løsningen er at tænke produkter og services som koncepter og helheder  snarere end som enkeltstående  fragmenter:  ”Konceptuel Opdag­
else  handler  om  at  tænke  i  helheder  og  om  at  skabe  relevante  oplevelser  for  brugeren  fordi 
brugernes vurdering af vores produkter og ydelser beror på, hvordan de oplever dem” (ibid.: 28). Måden at  implementere dette kan ske ved at undersøge  sine  forventede brugeres behov og ønsker. Herefter  følger  et  systematisk  arbejde med de  kvalitative  faktorer  –  dvs.  brugernes sanselige og ubevidste oplevelse af de koncepter, som man stræber mod at udvikle. Dette sker særligt  i metodens  tredje  fase  Indlevelse  i brugerverdenen, men  findes som et  fokus gennem hele forløbet. 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Den  anden  grundlæggende  præmis  er  vedvarende  brugerinvolvering,  da  brugernes tilfredshed i sidste ende er målestok for et koncepts bæredygtighed, og den helt fundamentale forudsætning  for, at man kan bygge en  forretning herpå. Derfor er det nødvendigt at  forstå, hvad der driver mennesker, hvad der gør dem lykkelige, og hvordan de lever deres liv. Måden at  involvere  sine brugere kan  typisk  ske gennem enten passiv observation,  aktiv  iagttagelse, 
dialog,  aktiv medvirken  eller  brugerstyret  udvikling,  alt  afhængig  af,  hvilken  form  for  tilbud man  som  konceptudvikler  har.  Den  brugerstyrede  tilgang  skal  danne  det  fundamentale grundlag for det øvrige udviklingsarbejde for at konceptet i sidste ende skal lykkes. Den tredje grundlæggende præmis – at  tænke ud af  løsningsboksen – handler om at udvide perspektivet  for  forståelsen  af  brugerne,  markedspotentialet  og  løsningsmulighederne.  Det væsentlige her er, at udfordre kendte ideer og opfattelser samt at opsøge nye muligheder og indsigter frem for at forbedre kendte principper og erfaringer. Nyskabelse er i fokus, hvilket også indebærer, at man arbejder med flere parallelle løsninger, indtil man er sikker på at ens løsningskoncept er det, der skal arbejdes videre med i detailudviklingen.  Det sidste af de fire grundlæggende præmisser for at nå et træfsikkert koncept, fokuserer på mulighederne  ved  at  anvende  design  og  visualiseringer  som  et  værktøj  til  forståelse, konkretisering  og  dialog,  både  internt  i  konceptudviklings‐gruppen  ‐ men  også  eksternt  til målgruppen og samarbejdspartnere. Med visualisering menes alle former for fotos, tegninger, grafik og lignende. Ud  fra  disse  fire  præmisser  opstilles  en  syv  faser  lang  og  konkret  metode,  der  tilsammen udgør  en  systematisk  måde  at  opsøge  ens  muligheder  og  øge  træfsikkerheden  for  ens konceptudvikling. Metodens  syv  faser  er  ikke  i  sig  selv hverken opsigtsvækkende  eller nye. Men de er sat sammen i en bestemt rækkefølge, som forfatterne argumenterer for, at man skal følge. ”Metoden bygger på det faste princip, at man ikke bør igangsætte idégenerering, før man 
har dannet sig et første overblik over de strategiske og markedsmæssige omverdensforhold, og 
man har indlevet sig i brugernes forhold. 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De syv faser i Konceptuel Opdagelse 
Figur 2 – Visualisering af de syv faser 
 I  de  tre  indledende  faser  –  åbne  afsæt,  omverdensanalyse  og  indlevelse  i  brugerverdenen  – sigter processen især på nye indsigter og løsninger, gennem indflydelse og inspiration udefra. Orienteringen  er  både  mod  kunder  og  brugere,  konkurrenter  og  eksperter,  marked  og forskningsverden samt teknologi og design.  
Fase 1  – det åbne afsæt – har  til  formål at  skabe et optimalt afsæt  for de videre aktiviteter frem til ens endelige ”vinderkoncept”. Retningen for ens projekt skal fastlægges i denne fase, og  der  skal  anlægges  et  problemudfordrende  og  åbent  fokus,  der  tager  udgangspunkt  i  at opsøge brugerne,  og udvide projektsynsvinklen  til  at  omfatte  større helheder og koncepter. Der  skal  lægges vægt på at udvide  idé‐ og  løsningsmulighederne. For at komme videre  skal der  herske  en  indledende  forståelse  af  opgavens  kritiske  præmisser  og  projektteamet, eksterne ressourcer og samarbejdspartnere vælges og igangsættes (Ibid.: 98‐123).  
Fase to – analyse af omverdenen – har som fokus at enhver udviklingsproces bør starte med en grundig research. Denne fases formål er derfor at identificere ens strategiske muligheder på  markedet,  konkurrencestrukturer,  strategiske  gab  og  potentielle  spring  i  den markedsmæssige  såvel  som den  teknologiske udvikling. Omverdensanalysen benytter  sig  af tre  analyseområder  til  at  definere  ens  konceptpotentiale:  1)  Omverdensanalyse,  2) Livsverdensanalyse og 3) Brugerverdensanalyse. 
Omverdensanalysens  formål  er  at  kortlægge  efterspørgsels‐,  konkurrence‐  og teknologibevægelserne. Dvs.  vi  bevæger  os  her primært på  et makroniveau,  der  omhandler markedet,  segmenter,  konkurrenter  og  teknologier.  Livsverdensanalysen  og brugerverdensanalysen  har  begge  deres  fokus  på  mikroniveau  –  nemlig  brugerne.  I 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livsverdensanalysen  er  fokus  på  ens  målgruppe,  deres  værdier,  drømme,  ambitioner  og behov, og på om ens koncept giver mening for dem. Det handler her om at få kontakt til sine brugere og forstå dem og deres virkelighed f.eks. gennem en humanistisk/sociologisk tilgang.  
Fase 3  ­ Brugerverdensanalysen ‐ har sit  fokus på samspillet mellem brugernes rolle og ens produkt,  og  på  hvad  brugere  anvender  af  produkter,  services  og  information  i  en  given situation.  Hovedformålet med  både  fase  to  og  tre  er  at  identificere  nye  konceptmuligheder ved  at  fokusere  på  muligheder  frem  for  begrænsninger.  Fase  to  fokuserer  mere  på  de makroorienterede analyser, mens  fase  tre  tager udgangspunkt  i brugernes oplevelser (Ibid.: 162‐164).  
Fase  fire  –  Idéværksted  –  er  fikspunktet  for  den  kreative  og udfordrende proces,  hvor  der arbejdes  systematisk  med  at  skabe  nye  løsningsvisioner  og  ideer  på  de  udfordringer  eller problemer,  som  man  har  identificeret  i  de  tidligere  faser.  Fasen  er  opdelt  i  tre  trin:  1) Iscenesættelse  af  den  kreative  proces,  2)  Idéskabelse  og  3)  Idévurdering.  Slutprodukter  er udvalgte løsningsidéer og ideer til løsningselementer, som man vurderer, er hensigtsmæssige at arbejde videre med.   
Fase fem – Konceptudvikling – er en udvikling af den gode idé, som naturligvis er grundkilen til udvikling af ethvert vinderkoncept, men for at den gode idé kan realiseres, skal de udvalgte ideer  fra  fase  fire  i  denne  fase  konkretiseres  og  afprøves.  I  praksis  består  et  koncept  ikke udelukkende  af  selve  ideen,  men  også  af  eksempelvis  distributionsformer  og  ‐processer, kommunikation med markedet, den valgte prissætning og finansieringsform (Ibid.: 197). Fase fire og fase fem er faser, som i højere grad samler projektteamet til intern refleksion, analyse og udvikling. Det kan man kun tillade sig, når man dels arbejder ud fra en solid brugeranalyse, og dels når man efterfølgende tester sine ideer på brugerne i fase 6. 
Fase  seks  ‐  Konceptvalidering  ‐  er  det  stadie  i  udviklingsprocessen,  hvor  man  tester  de bærende ideer og koncepter, der blev udviklet og konkretiseret i den foregående fase (Ibid.: 224). Fokus er på værdi og realiserbarhed og på at indhente bruger‐feedback, som kan danne grundlag for den videre udvikling. Der kan hurtigt dannes mange myter og vrangforestillinger 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internt  i  et projektteam,  som en  systematisk dialog med brugerne og deres vurdering af de nyudviklede ideer kan punktere.  
Fase 7 i Konceptuel Opdagelse er – eksekvering –, som er den fase, hvor man beslutter om ens koncept skal udleves eller begraves. Kort sagt skal man træffe en af følgende beslutninger: 1. At afslutte projektet og uddrage den væsentligste læring med henblik på anvendelse i forbindelse med fremtidige initiativer. 2. Undersøge,  om man  ønsker  at  foretage  endnu  en  iteration  af  Konceptuel  Opdagelse, med henblik på at forbedre konceptet yderligere. 3. Overdrage  projektet  til  detailudvikling  og  realisering  i  den  operative  organisations almindelige udviklings‐ og driftsprocedurer. 
Hvis  beslutningen  falder  på  at  afslutte  projektet  er  det  som  oftest  fordi  der  ikke  er identificeret nye og  tilstrækkelige  interessante opdagelser og muligheder  i  forbindelse med omverdens‐, livsverdens‐ eller brugerverdensanalyserne, eller der ikke er identificeret tilpas lovende løsningskoncepter, og mulighederne for at finde nye anses for udtømte (Ibid.: 245). 
Hvis man ønsker at foretage endnu en iteration, er det som oftest fordi der er identificeret så interessante  nye  opdagelser  i  form  af  behov,  indsigter  i  brugernes  mening  og markedsåbninger,  at  det  vurderes  interessant  og  udbytterigt  at  supplere  oplysningerne og/eller  identificere  løsningsmuligheder  hertil.  Eller  hvis  der  er  udviklet  et  lovende løsningskoncept,  som  dog  skal  konkretiseres  yderligere,  for  at  det  kan  vurderes  bedre  og eventuelt eksekveres i den operative organisation efterfølgende. 
Interessentanalyse 
I  skabelsen af en special event  er det vigtigt, at  tilstrækkelig mange  interessenter bakker op om projektet.  Interessenter er  en betegnelse  for de personer eller  grupper af personer, der har en interesse i projektet. Interessenter er fra projektets start vigtige at indtænke, ligesom måden, hvorpå de skal håndteres, er det. Dette kan gøres gennem en Interessentanalyse, hvori et overblik over hvem der er nødvendige og væsentlige i forhold til realiseringen af projektet, 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samt interessenternes forskellige motiver og interesser kan blive klargjort. Udarbejdelsen af en  interessentanalyse  er  ydermere  en  analyse  af,  hvilke  aftaler  der  skal  gennemføres,  hvis projektet skal lykkes.  En  veludført  interessentanalyse  kan  påvirke  følgende  forhold  i  udviklingen  af  et eventkoncept: 
• Formål, projektmål og succeskriterier,  idet disse mål gerne skulle være genkendelige og attraktive for de væsentligste interessenter. 
• Organisering  af  projektet,  idet  interessenterne  kan  inddrages  i  styregrupper, arbejdsgrupper og referencegrupper. 
• Valg  af  fremgangsmåde,  idet  interessenterne  kan  blive  involveret  gennem  interview, spørgeskemaer, høringsprocedurer mv. 
• Identifikation af opmærksomhedsområder, hvor de projektansvarlige formulerer nogle af  de  konflikt‐  og  risikoområder,  som  projektet  rummer  i  forhold  til  bestemte interessenter.  Det er som regel muligt at identificere alle relevante interessenter samt at karakterisere deres forventninger og holdninger  til  projektet  ved hjælp  af  brainstorming  (Andersen et.al.  1999: 103). For hver interessent er det især vigtigt at fastslå, hvilken indflydelse interessenten har på projektet,  og  i  hvor høj  grad  interessenten  skal  være aktivt medvirkende.  Forfatterne  til bogen  Aktiv  Projektledelse  skelner  mellem  fire  typer  interessenter:  Gidselgruppen, 
Ressourcegruppen, Grå eminencer og Eksterne.  De  interessenter, der  er  vigtige  for projektets  succes, men  som  ikke har  stor  indflydelse,  er 
gidslerne  –  eksempelvis  målgruppen  for  produktet/eventen.  Disse  skal  informeres  tidligt  i projektet.  
Ressourcegruppen  har  stor  indflydelse  på  projektets  udformning,  og  er  vigtig  for  gennem‐førelsen. Gruppen er også vigtig at involvere fra starten, hvilket indebærer brug af intensiv og dialogbaseret kommunikation, f.eks. i form af personlige interviews, møder, workshops samt inddragelse i arbejdsgrupper og styregrupper (Ibid.: 106). 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Grå eminencer kan være ledere eller opinionsdannere, som i første omgang måske ikke har en stor rolle i projektet, men som senere i forløbet bliver afgørende at have med, da de kontrol‐lerer  ressourcer  eller  påvirker  personer,  som  er  nødvendige  for  projektets  gennemførelse (Ibid.: 104‐105).  
De  eksterne  interessenters  medvirken  er  ikke  nødvendig,  og  de  har  heller  ikke  nogen indflydelse  som  sådan  i  udarbejdelsen  af  ens  projekt.  Disse  interessenter  kan  dog  være gavnlige at orientere om projektet, enten via nyhedsbreve eller omtale af projektet i forskel‐lige medier (Ibid.: 107). 
Delkonklusion  
Som nævnt  i  indledningen danner Konceptuel Opdagelse udgangspunkt  for  vores  vision: At udvikle et værktøj  til at håndtere konceptudviklingen af større special events  i  storbyer. Det fremgår af ovenstående, at modellen er relativ fokuseret på at fastholde fasernes rækkefølge, men eftersom dette projekt har  særligt  fokus på vedvarende brugerinvolvering  (præmis 2  i Konceptuel  Opdagelse),  vil modellen  blive modificeret med  særligt  fokus  herpå  i  Kapitel  5. Dette  var  også  argumentet  for  at  fremhæve  og  uddybe  vores  fokus  på  interessenter  i  det foregående. I arbejdet med interessenter gælder det, ideelt set, om at få interessenterne til at støtte  op  omkring  projektet,  og  i  værste  fald  forhindre  at  interessenterne  modarbejder projektet.  Hvis  dette  ikke  kan  lade  sig  gøre,  er  det  vigtigt  at  gøre  sig  klart,  hvor  store interesser projektet  er  oppe  imod.  Interessentanalysen  er  særlig  relevant  i  forhold  til  dette projekts  fokus, både  i  forhold  til partnerskaber og borgerinddragelse, og vil blive uddybet  i gennemgangen af konceptudviklingsmodellen sidst i rapporten. 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Kapitel 3 / Kultur‐ og erhvervssamarbejder  Dette kapitel har til formål at afklare, hvorledes erhvervslivet og kulturlivet kan drage fordele af  hinandens  kompetencer.  Vi  redegør  for  en  række  tendenser,  som  belyser,  hvorfor kulturlivet kan være et nyt og attraktivt kompetencefelt for erhvervslivet og omvendt – hvilke tilbud og kompetencer erhvervslivet kan give kulturlivet, samt hvilke fordele og ulemper der eventuelt kan være i et erhvervs‐ og kulturlivssamarbejde.  Indledningsvis defineres partnerskabstankens grundprincipper ved hjælp af Niels Åkerstrøm Andersen.  Hans  definition  af  partnerskaber  er  dog  ikke  eneste  udgangspunkt  for  dette projekts  definition,  men  er  en  glimrende  måde  at  demonstrere  forskellen  mellem partnerskaber og almindelige,  kontraktbaserede  samarbejder. Efterfølgende  sættes partner‐skaber  i  forbindelse  med  kultur‐  og  erhvervssamarbejder,  hvor  det  eksemplificeres,  hvad virksomheder  og  kulturelle  aktører  kan  få  ud  af  partnerskaber.  Herefter  belyses  en  række barrierer og udfordringer, og som afslutning på kapitlet uddrages pointer og relevante dele til brug i vores konceptudviklingsmodel for større kulturelle begivenheder i storbyer. 
Hvad er partnerskaber Begrebet  partnerskab  bruges  i  daglig  tale  som  betegnelse  for  en  række  forskellige samarbejdsformer  og  relationer  mellem  virksomheder,  ofte  baseret  på  netværksrelationer. Ifølge Niels Åkerstrøm Andersen  skal partnerskaber  ses  som:  ”(…)  et  skrøbeligt  svar på den 
tiltagende  differentiering  og  omstillingshastighed  overalt  i  vores  samfund”  (Andersen  2006: Bagsiden).  Filosofisk set er partnerskaber en måde at arbejde sammen på, der kan anses for at være en mere  fri  samarbejdsform  sammenlignet  med  gængse  kontraktforhold.  De  er  specielt anvendelige  i  situationer,  hvor  det  er mere  hensigtsmæssigt  at  kunne  improvisere,  og  hele tiden kunne omstille  sig  til  nye  situationer og ændrede markedsvilkår  –  en  reaktion på det postmoderne  og  omskiftelige  samfund.  Der  er  altså  tale  om  et  spring  fra  samarbejde  på almindelige kontraktvilkår (ifølge nedenstående model samarbejder af 1. orden) til 2. ordens‐
   
  19 
samarbejder, som er friere i deres struktur og i højere grad tillader parterne at justere aftaler, forventninger etc. på baggrund af disse ændrede vilkår. 
Figur 3: Kontrakt og organisering af anden orden      
(Andersen 2006: 175 )  Ovenstående er  relevant  i  sammenhæng med kultur‐  og  erhvervssamarbejder,  idet der  i  en sådan  ”tværsektoriel”  sammenhæng  kan  være  vanskeligheder  ved  at  indgå  almindelige kontrakter. Dette kan eksempelvis være på baggrund af mistillid til hinandens kompetencer, men også fordi partnerskaber har fokus på udvikling. Og når samarbejdet  indeholder en høj grad af tværfaglighed og kompleksitet, samtidig med at man forsøger at udvikle noget over en længere  tidsperiode,  udfordres  almindelige  kontraktforhold. Dog  vil  der  i  praksis  være  tale om,  at  man  i  konceptudviklingen  af  en  event  ”springer”  mellem  niveauerne  pga.  udefra‐kommende krav og deadlines (fra en eventuel opgavestiller), der kræver konkretisering. 
Kultur og erhvervssamarbejde i dag Samarbejdet mellem erhvervslivet og kulturlivet har i vid udstrækning været reduceret til et spørgsmål  om  sponsorering.  Partnerskaber  mellem  kulturliv  og  erhvervsvirksomheder  er dermed skridtet videre i forhold til sponsorater. Det kan stadig indeholde mange af de samme elementer som et sponsorat, f.eks. image, eksponering og hospitality, men det der adskiller et 
Kontrakter af første orden ‐Et løfte ‐Nutidiggørelse af fremtid ‐Specificering af det konkrete  udviklingsobjekt 
Organisering af første orden ‐Beslutning ‐Beslutning af sag ‐Formelle grænser 
Partnerskab 
Kontrakter af anden orden ‐ Et løfte om indgåelse af løfter ‐ Nutidiggørelse af fremtid med reference til fællesfremtidsbilleder ‐Beskrivelse af saglige perspektiver  på den udsatte sag. 
Organisering af anden orden ‐ Strategi (beslutning om beslutninger) ‐ Beslutning af fremtidsbilleder som fællespræmis ‐ Grænser i egenskab af skæbnefællesskab 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partnerskab  fra  et  sponsorat  er,  at  begge  parter  ‐  som  skitseret  ovenfor  ‐  går  aktivt  ind  i samarbejdet  med  det  fælles  mål,  at  de  begge  skal  havde  noget  ud  af  det,  og  de  sponsor‐lignende elementer er sekundære. I partnerskaber samarbejdes der om fælles værdiskabelse, ved at afdække de  forskellige muligheder der  findes,  samt ved at udvikle  forskellige  former for  aktiviteter  og  fremskaffe  de  nødvendige  ressourcer  og  kompetencer.  Undervejs  i  hele forløbet  er det  vigtigt,  at der  er  en gensidig  respekt  for hinandens  specialer og virkemidler (Nørbo  &  Sørensen  2003:  6).  Det  overordnede  mål  er  synergi  eller  sammensmeltning  af parternes iboende værdier.  Ifølge Bernadette McNicholas er der en række faktorer, der skal være til stede for at udvikle et succesfuldt  partnerskab.  Indledningsvis  er  det  vigtigt,  at  der  på  det  overordnede  plan  er overensstemmelse mellem begge virksomheders kerneværdier, image og målgrupper. På det praktiske  plan  er  det  afgørende  at  udvikle  et  tovejs,  interaktivt  forhold  mellem virksomhederne.  Dette  afhænger  af  effektiv  kommunikation  og  enighed  på  et mellemmenneskeligt,  operationelt  og  visionært  plan.  Langtidsforpligtelse  fra  begge  parters side  er  med  til  at  opbygge  tillid,  og  et  indgående  kendskab  til  hinanden,  der  kan  føre  til skræddersyede  løsninger  på  begge  parters  målsætninger  og  bedre  oplevelser  for målgrupperne.  Derved  kommer  partnerskabet  til  at  fremstå  autentisk  både  indadtil  og udadtil.  I et partnerskab behøver det ikke at være de finansielle behov, der er i fokus. ”Parterne kan til 
tider opnå  lige  så  store  fordele  ved at  stille deres netværk,  kompetencer, produkter, personale 
eller services til rådighed for hinanden. Det vil sige, at der  ikke finder en pengeudveksling sted 
mellem virksomhed og kulturinstitution” (Nørbo & Sørensen 2003: 7). 
Et nyt konkurrenceparameter/ændrede markedsvilkår Der er sket en erkendelse af, at nøglen til erhvervslivets forandrings‐ og udviklingsevne skal findes  i  kunst‐  og  kulturlivets  kreative  processer  og  kompetencer.  Dette  ses  af  nogle  som værende  et  middel  til  at  komme  udover  den  konformitet  og  traditionsbundethed,  som erhvervslivet ofte  ligger under  for, og som kan være  farlige  for virksomheder under de nye omskiftelige og komplekse markedsbetingelser.  I vor tid med tiltagende global konkurrence, lavere  priser,  bedre  produkter  og  behov  for  synlighed  er  det  blevet  vigtigt  at  kunne differentiere sine produkter fra konkurrenternes samt at skabe en unik værdi og oplevelse for 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forbrugerne. En virksomheds konkurrencedygtighed afhænger derfor af, hvor dygtig den er til at  skabe  produkter  eller  serviceydelser,  der  rummer  kvalitet,  følelser,  værdier,  mening, identitet og æstetik, som forbrugerne er villige til at betale en merpris for. Kravene i den nye globale økonomi er derfor at kunne administrere kreativitet, nytænkning, fantasi og leg, hvis de vil overleve på markedet.  Den  postmoderne  forbruger,  eller  ”Individets  frisættelse”, er  den  sociologiske  forklaring  på potentialerne  i  erhvervslivets  alliance  med  kunsten  og  kulturen.  Moderne  mennesker  er (relativt)  fri af autoriteter, religioner og politiske dogmer. Derfor oplever mange mennesker et underskud på mening, følelser og identitet, som vi i stedet søger i rollen som forbrugere og medarbejdere. Kunst‐ og kulturlivet er i mange tilfælde leveringsdygtige på alle tre punkter. 
Hvad er der i det for virksomheden? 
”Erhvervslivet  er præget af økonomer og  ingeniørers  lineære  tankegang, hvor man  tror på, at 
man kan styre resultatet, hvis bare man kender det rigtige input. (…) Kreative processer kan ikke 
styres og kontrolleres. Men man kan støtte eller hæmme deres udfoldelse. (…) Erhvervslivet kan 
have  glæde  af  at  forstå,  at  det  kræver  en  anden  måde  at  tænke  på  for  at  kunne  skabe 
forandring.” (www.artsinbusiness.dk). For  virksomhederne  har  kunstens  og  kulturlivets  kompetencer  i  de  senere  år  fået  fornyet relevans og værdi i stort set alle virksomhedens funktioner – fra produktudvikling og design, over ledelses‐ organisations ‐ og personaleudvikling til markedsføring og imagepleje. Det skal ses i lyset af de konkurrencevilkår, som virksomhederne oplever i den nye økonomi, hvor de til stadighed må genopfinde sig selv – deres produkter, deres processer og deres organisation – for at kunne overleve. Virksomheder begynder at erkende, at kreativitet og forandringsevne hænger  uløseligt  sammen  i  den  nye  oplevelsesøkonomi,  og  at  kunstneres  og  kulturlivets kompetencer og arbejdsformer nogle gange kan være nøglen til at forløse begge dele: 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Figur 4: Kulturlivets dynamiske effekter i virksomhedernes udvikling og læring 
       (Advice Analyse 2000: 6) Virksomheders partnerskaber med kulturens ressourcepersoner og miljøer kan muliggøre en udvidelse af kreative kompetencer hos de enkelte medarbejdere og som ny energi og læring i virksomhedens  samlede  system  (Ibid.).  Kulturlivets  kompetencer  kan  dermed  agere forandringsinstrument  på  mange  niveauer  i  virksomhedens  værdiskabelse  ‐  fra produktudvikling til markedsføring.  
Kommunikation af værdier Kommunikation  af  virksomhedens  værdier  gennem  partnerskaber  er  afgørende  for,  at  en virksomhed  kan  positionere  sine  produkter  på markedet  og  adskille  sig  fra  konkurrerende aktører.  Positionering  kan  defineres  som  ”the  position  the  product  holds  in  the mind  of  the 
customer  relative  to  competing  products. Made  up  not  just  of  name and  logo,  but  consumer’s 
perception of all tangible & intangible aspects of the product” (Masterman & Wood 2005: 65). Som  eksempel  herpå  kan  nævnes  Roskilde  Bank,  som  har  et  ønske  og  en  del  af  deres værdisæt,  om  at  være  initiativrige  og  begynde  at  opnå  ekspertise  inden  for  rådgivning  af ”oplevelsesøkonomiske” kunder, eksempelvis musikere (Kønigsfeldt et. al. 2007: 70, 108). De er (blandt andet) af denne grund gået med i partnerskaber i projektet Musicon Valley, hvor de arbejder sammen med Roskilde Kommune, Rockmuseet, Roskilde Festivalen og andre aktører. De  kan  på  den  måde  få  erfaring,  ekspertise  og  viden  i  forhold  til  omgang  med  kreative institutioner og personer, samt indblik i hvad der ”rør sig” i musikverdenen (Ibid.: 108). 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Indholdsproduktion og design Med Internettet er der blevet skabt et enormt behov for  indholdsproduktion i  form af tekst, lyd,  billeder,  grafik  mv.  Kulturindustrien  er  således  på  vej  til  at  blive  erhvervslivets  nye digitale  underleverandører.  De  kreative  er  populært  sagt  med  til  at  tegne  virksomhedens ansigt på nettet, også som led i distanceundervisning eller handel med digitale produkter som film, software eller musik. 
Organisationsudvikling Et  vigtigt  element  i  afklaring  af  potentialerne  i  partnerskaber  er  organisationsudvikling. Nedenstående  er  eksempler  på  ledelsesudvikling  hhv.  medarbejderudvikling,  som  er  facili‐teteret ved at samarbejde med kunstnere: Medicinalvirksomheden Upjohn‐Pharmacia i Sverige har i samarbejde med teaterkunstneren Per Waldvik afholdt et kursus med titlen Etik for chefer, som fokuserede på det at skulle tage svære  etiske  beslutninger.  Kunstneren  (og  hans  ensemble)  opførte  et  skuespil  om nyuddannede læger, som pludselig stod overfor en række svære etiske beslutninger, overfor en  lille  kreds  af  chefer.  Intimiteten  og  formidlingsmåden  affødte,  at  cheferne  ikke  kunne undgå  at  blive  berørte  af  situationen  og  problemstillingerne.  Dermed  kunne  en  anderledes (læs:  kunstnerisk)  indgang  til  problemstillingen  gøre  emnet  mere  vedkommende  og  skabe konkrete eksempler til diskussion (Advice Analyse 2000: 44). 
Improvisation og nytænking Ændringerne  i  samfundet  og  markedsvilkårene  (lokalt  og  globalt),  fordrer  som  nævnt  en større omstillingsparathed, blandt andet i forhold til innovation og udvikling: ”På de oplevelsesmarkeder, som er ved at skabes omkring os, er forandringshastigheden meget 
højere end på de gammeldags massemarkeder fra industrialderen. Så er der ikke tid til at agere 
på  bureaukratisk  vis.  Ikke  når  der  skal  nye  produkter  ud  hvert  år  i  mange  varianter,  og 
forretningsmodellen i øvrigt skal ændres næsten lige så tit” (Ibid.: 13). Men også  i  forhold  til  ledelse er der  fokus på  innovation. Bang & Olufsens HR‐direktør  Jens Rottbøll  nævner  i  rapporten  Kreative  Alliancer,  at  han  som  gammel  jazz‐musiker  godt  kan savne den mentale åbenhed, som præger musikere i øvelokalet. Han har derfor iværksat Band 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Leadership  Programme,  som  skal  træne  lederne  i  virksomheden  i  at  lytte  og  improvisere (Ibid.:  25).  Dette  har  relevans  for  både  overordnede,  strategiske  beslutninger  og konflikthåndtering  i  dagligdagen.  Musik  er  også  anvendt  af  århusianske  Jørgensen  og Buchholtz, der har udviklet et koncept kaldet ”Ledelse der swinger”4, der har  til  formål – via sang – at skabe en atmosfære, som tilfører virksomheder ny energi, fremdrift og virkelyst5. 
Hvad er der i det for kulturlivet? Som det ses af foregående afsnit kan erhvervslivet få meget ud af at indgå partnerskaber med kunst‐  og  kulturlivet,  hvorimod  kulturlivets  udbytte  af  samarbejdet  kan  forekomme  mere tåget, og det mest umiddelbare svar er penge. Der findes dog flere fordele for kulturlivet end bare dét, hvilket vi vil redegøre for i dette afsnit. 
Opmærksomhed og synlighed Synlighed er en afgørende faktor for en kulturinstitutions eksistens, og her kan et samarbejde med  erhvervslivet  være  behjælpeligt.  I  et  partnerskab  kan  det  nye  møde  mellem  en virksomhed og den pågældende kulturelle instans føre til et nyt publikum ‐ for eksempel ved udsmykningsopgaver af virksomhedens lokaler eller gennem vellykkede samarbejder, der kan anbefales  videre  til  virksomhedens  netværk  internationalt  som  udenrigs.  Udbytte  af erhvervslivets  markedsføring  kan  også  være  mulighedsskabende.  I  mange  tilfælde  er  det erhvervslivets  markedsføringsbudgetter,  som  understøtter  promoveringen  af  enkelte kunstnere,  værker  eller  begivenheder.  Som  eksempel  herpå  kan  nævnes  Hotel  Fox  i København,  som  blev  opført  som  et  led  i  præsentationen  af  VW  Fox  fra  Volkswagen.  I forbindelse  med  udsmykningen  af  hotelværelserne  hyrede  man  21  unge  kunstnere  til  at designe hver deres rum. På denne måde blev disse unge kunstnere eksponerede (og bliver det stadig) i kraft af den omtale, som dette unikke samarbejde har medført. 
Nye professionelle værdier Kunstnerne  fortæller  om  "aha‐oplevelsen"  ved  at  kunne  noget  værdifuldt  –  de  lærer  ”at 
kapitalisere  deres  talent”  (Ibid.:  34).  Kunstnere  kan  for  eksempel  opleve,  at  de  besidder  en                                                         4 Se: www.ledelse‐der‐swinger.dk 5 (http://www.nyxforum.dk/default.asp?kategori1=5e&id1=111&action=vis_nyhed&id=60) 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række kunstneriske kompetencer,  som er  til  gavn  i  samfundets øvrige  sektorer –  som groft sagt  kan  kaldes  den  del  af  samfundet,  som  kunstnerne  i  følge  ”det  traditionelle 
samfundsøkonomiske  husholdningsregnskab”  hidtil  kun  har  ligget  til  byrde  (Ibid.:  58). Musikeren  Jens  Rotbøll  supplerede  sin  kunstneriske  baggrund  med  en  management‐uddannelse, og blev senere personaledirektør i B&O:  ”Jeg  kan  se,  at  mange  af  mine  kompetencer  er  hentet  fra  min  kunstneriske uddannelse  eller  mine  år  i  kulturlivet.  Men  disse  kompetencer  tillægges  ingen værdi i kulturlivet. Der er i kulturlivet mange flere end de selv tror, der kan noget der er brug for, men de kan ikke se det, for de har ikke noget sprog for det. Nogle steder  trænger man  til  at  tage  sig  selv mere  alvorligt,  definere  sin  vision,  sine værdier.  Men  kulturlivet  ligger  under  for  samfundets  kultursyn  –  de  har  lavt selvværd,  lav  status,  lave  lønninger,  og  de  har  problemer  med  deres identitetsopfattelse”(Ibid.). 
Nye kompetencer Det  er  en  udbredt  misforståelse,  at  kompetencestrømmen  i  kultur/erhvervspartnerskaber primært  går  fra  kunstner/kulturvirksomhed  til  erhvervsvirksomhed.  Der  er  en  øget erkendelse  af,  at  erhvervslivet  kan  tilføre  kulturinstitutioner  en  lang  række  kompetencer. Oftest  nævnes  ”økonomistyring  og  administrative  rutiner”  (Ibid.:  60),  men  derudover  er områder som ledelsesstrategi, personalepleje og arbejde med værdier efterhånden anerkendt som  felter,  hvor  erhvervsvirksomheder  ofte  har  langt  mere  ekspertise  end  kulturelle institutioner. Der er dermed tale om tilførsel af ”trivselsværdier” (Ibid.). 
Udfordringer ved kultur/erhvervssamarbejder Som  det  fremgår  af  ovenstående,  er  der  en  lang  række  fordele  ved  partnerskaber  mellem kultur og erhverv. Vi vil i det følgende kort belyse, hvorfor fænomenet ikke er mere udbredt end det  er,  selvom hovedparten af de  interviewede  i Den Kreative Alliance mener det  er  en skam, hvis samarbejderne ikke udbredes og udbygges (Ibid.: 84). 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Figur 5          (Ibid.: 85) Denne  figur  viser,  hvorledes  en  manglende  tradition  for  samspil  mellem  erhvervsliv  og kulturliv, har konsekvenser for udviklingen af disse. Det manglende samspil begrundes med kunstnernes selvopfattelse,  idet nutidens kunstneres selvforståelse  fordrer, at de er kritiske og uafhængige (Ibid.: 86).  Institutionaliserede kulturaktører har, qua traditionen om statslig støtte i Danmark, ikke haft syn for det private erhvervsliv, som man har andre steder i Europa. Man har helst  villet undgå at blande kunsten med erhvervslivet. En anden barriere,  som er værd  at  fremhæve,  er manglende  viden  ‐  herunder  både  kunstneres  manglende  viden  om erhvervslivets arbejdsprincipper og betingelser, og erhvervslivets manglende viden i forhold til  kunstens  kompetencer  og  virkemåder  (KA:  89).  Men  også  en  manglende  viden  eller usikkerhed  omkring  effekterne  og  mulighederne  ved  sådanne  samarbejder,  er  afgørende faktorer  (Danmark  i  Kultur‐  og  Oplevelsesøkonomien:  28).  Her  er  også  manglen  på  fælles sprog  vigtig  at  belyse.  For  eksempel  kan  erhvervslivet  terminologi  virke  afskrækkende  og distancerende  for  kunstnere,  ligesom  forventningerne  til  partnerskabet  vanskeligt  kan afpasses,  idet  man  ikke  nødvendigvis  har  samme  indstilling  til  begreber  som  kontrakt, samarbejde og nytteværdi (Advice Analyse: 89). 
Erhvervsliv  Kulturliv 
Manglende samspilsstrukturer: 
‐ Ingen markedsplads 
‐ Bureaukratisk vakuum 
‐ Ingen kompetenceudvikling 
Manglende samarbejdskompetence: 
‐ Mangel på professionalisme 
‐ Manglende fælles sprog 
‐ Manglende viden  
Manglende tradition for samspil 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Advice  Analyse  anbefaler,  at  man  som  løsning  kan  øge  samarbejdet  mellem  kultur‐  og erhvervspolitik, således at man ansporer samarbejde. 
Sammenfatning – kultur og erhverv ”It  is  not  the  strongest  of  the  species  that  survives,  not  the most  intelligent,  but  the  one most 
responsive to change.” (Darwin i Drejer et al. 2005: 20).    Udviklingen  fra  serviceøkonomi  hen  i mod  oplevelsesøkonomi  har medført  en  opløsning  af traditionelle  barrierer  mellem  det  private  erhvervsliv,  kulturlivet  og  det  offentlige (Bærenholdt & Sundbo 2007: 161, McNicholas 2004: 67, Scott 2003: X). Beskrivelsen af denne udvikling  er  inddraget,  fordi  den  er  medvirkende  til  forandringen  i  forholdet  mellem  de forskellige  sektorer  i  samfundet  og  organiseringen  mellem  disse.  Den  overordnede sammensmeltning mellem den kulturelle, private og offentlige  sfære  i oplevelsesøkonomien kæder oplevelsesøkonomi, netværk og partnerskaber sammen. Sammenkædningen skyldes et opstået  behov  for  et  tættere  samarbejde  på  tværs  af  traditionelle  grænser  ‐  og  en  deraf følgende hybridisering ‐ samt en bevægelse fra tæt til løst koblede organisationsformer, som for eksempel netværk (Scott 2003: X).  Den  ovennævnte  sammensmeltning  af  sfærer  i  oplevelsesøkonomien  hænger  i  højere  grad sammen med det åbne perspektiv,  fordi både kulturelle og erhvervsmæssige organisationer her  ses  som  værende  afhængige  af  deres  omverden.  Grænserne  mellem  organisation  og omverdenen er altså ikke faste (Scott 2003: 101). Det vil sige, at disse eksisterer i et samspil med deres omverden,  fordi  denne  former,  støtter  og  infiltrerer  organisationen  (Scott  2003: 29). Et af de grundlæggende karakteristika ved oplevelsesøkonomien er netop, at forskellige aktører, for at imødekomme omverdenens udfordringer og benytte sig af dens ressourcer, er netværksorganiserede (www.experienceeconomy.dk6).  Indgåelse  i  partnerskaber  er  en måde  for  virksomheder  og  kulturinstitutioner  at  håndtere samfundets forandringer og tendenser på ‐ eksempelvis kompleksitet, kreativitet, innovation og værdier. Dette gør sig gældende på flere områder, hvor parterne internt skal formå at følge med udviklingen,  og  håndtere  kompleksitet  i  forhold  til  forandrede medarbejderstrukturer, der  præges  af  øget  udskiftning  og  faldende  loyalitet.  I  en  hurtig  og  omskiftelig  verden  kan                                                         6 www.experienceeconomy.dk/index.php?id=108 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partnerskaber hjælpe kulturlivet og virksomheder med at udnytte de kreative og innovative muligheder, som kaos indeholder.  Indgåelsen  i  partnerskaber  er  et  skridt  på  vejen  mod  den  gode  idé,  og  en  måde  for organisationer at forsøge at imødekomme de ovennævnte udfordringer på. Partnerskaber er kendetegnede ved, at kulturinstitutionen eller virksomheden indgår i forskellige relationer og samarbejdskonstellationer med  omverdenen:  ”Virksomheder  skal  i  fremtiden  se  sig  selv  som 
dynamiske,  skiftende,  midlertidige  og  åbne  netværker,  der  konfigureres  til  situationen  og 
opgaven lige nu. (…) Med netværker bliver oplevelsesmarkederne ikke en trussel for os, men en 
mulighed.” (Drejer et al. 2005: 13).  
Delkonklusion Partnerskabstanken er et af de bærende perspektiver  i nærværende projekt, og  i  forhold  til modellen, som skabes gennem rapporten, har idéen om inddragelse af forskellige aktører fra kultur‐  og  erhvervsliv  i  konceptudviklingsprocessen  for  større  special  events  i  storbyen, afgørende konsekvenser i modifikationen af metoden Konceptuel Opdagelse. Dette influerer i høj  grad på udførelsen af  interessentanalysen – begge beskrevet  i  kapitel 2. Det betyder,  at omfanget af potentielle interessenter bliver større, men samtidig har det den konsekvens, at disse interessenter kan bibringe projektet og konceptudviklingen store mængder ressourcer. Derudover  kan  inddragelsen  af  dette  aspekt  have den  sidegevinst,  at  kultur‐  og  erhvervsliv trænes  i  at  samarbejde,  og med  al  sandsynlighed  vil  få  et  værdifuldt  indblik  i  modpartens kompetencer og virkemidler. 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Kapitel 4 / Events, by, borgere & branding Hvis man ønsker at konstruere en større event i en storby, er det nødvendigt at sætte den by, man ønsker at afholde eventen i, under skarpt lys. Både fordi den helt konkret fungerer som den  venue7,  hvor  eventen  udspiller  sig,  samtidigt  med  at  mange  af  eventens  aktører  ‐  det værende publikum, erhvervspartnere, offentlige aktører og kunstneriske bidragsydere – må forventes  at  være  lokale.  Derfor  søger  vi  i  dette  kapitel  at  identificere  nogle  forskellige parametre relateret til byen, som vi kan bruge i vores konceptudviklingsmodel. Vi ønsker med andre ord at se på, hvordan man kan kortlægge byens behov, kapacitet og potentialer.  
Oplevelsesøkonomi i storbyen At det overhovedet anskues som relevant for byen at lave events, hænger sammen med vores præmis om at sådanne events er ”fremmende” for det oplevelsesøkonomiske vækstparameter der  igen,  for  visse  teoretikere  (Lund,  Florida  etc.),  er  essentielt  for  byens  udvikling.  I 
Følelsesfabrikken  identificeres  oplevelsesrige  byer  (og  regioner)  som  havende  tre dimensioner (Lund 2007: 77): 
• Oplevelsesrige byer er i højere grad end mindre oplevelsesrige byer attraktive for både turister og borgere. Turisterne rejser dertil primært for at  lukrere på gode tilbud om events, kulturliv og shopping,  ligeledes gør  ressourcestærke og kreative borgere, der ønsker  at  leve  tæt  på  ”hvor  det  sker”.  En  pointe  vi  også  kommer  ind  på  yderligere senere i kapitlet. 
• Oplevelsesøkonomien  fungerer som en katalysator  for  innovation  i området  igennem de  partnerskaber,  som  vi  tidligere  har  været  inde  på,  der  opstår  mellem  kulturelle aktører og mere traditionelt erhvervsforankrede firmaer. 
• I  takt med  at  de  oplevelsesmæssige  brancher  kommer  til  at  fylde mere  i  bybilledet, skabes ligeledes automatisk flere arbejdspladser inden for sektoren.  
                                                        7 Venue: En scene i ordets bredeste forstand. 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De  flere  kreative  arbejdspladser  tiltrækker  på  denne  vis  flere  kreative  ressourcestærke mennesker, der igen bliver ansat i flere og flere kreative kombinationer med det traditionelle erhvervsliv,  der  igen  skaber mere  innovation,  der  igen  skaber  flere  kreative  arbejdspladser osv.  Om  det  så  rent  faktisk  forholder  sig  sådan,  og  om  en  event‐injektion  i  så  fald  kan igangsætte  hele  denne  vækstspiral,  bliver  diskuteret  senere.  Først  dog  et  kig  på  relationer mellem byer og (større) events. 
Eventdefinitioner Følgende definition af begrebet event har til formål at demonstrere, hvordan vi differentierer mellem  begivenheder  og  events/special  events.  Hvor  begrebet  ”begivenhed”  i  teorien  kan dække  alle  ikke  kontinuerligt  fortløbende  tilfælde  af  ”noget  der  sker”,  ses  events  i  denne opgave som værende både bevidst planlagte ‐ dog stadigt afgrænsede i tid. Denne definition ligger  op  af  Graham  Berridges  tolkning  af  events:  ”Events  in  themselves  though  are  unique, 
special  and  provide  an  unique  experience  but  in  order  to  exist  they  require  something  to  be 
planned, managed, organized and run (created, conceived, planned and executed) as there is no 
event  until  someone  actually  plans  one  and  begins  to  think  about  how  they  can  deliver  it” (Berridge 2007: 21).  De  ligger  derved  uden  for  det  rutineprægede  dagligdagsliv,  men  kan  derudover  være temmelig forskellige i form, indhold og formål. Denne måde at anskue events og special events på  er  derudover  tilpas  bred  til,  at  den  kan  bruges  i  vores  konceptudviklingsmodel,  der  fra starten  ikke  ønskes  underlagt  stramme  begrænsninger,  vedrørende  hvilke  typer  af  indhold den konstruerede festival kunne tænkes at inkludere. Trods dette har selve  identifikationen og kategoriseringen af  indhold og eventtype  ligeledes relevans for vores konceptudviklingsmodel. Shone og Parry, som Berridge selv, til dels, søger inspiration fra, definerer  i deres bog Successful Event Management special events8 som ”that 
phenomenon arising from those non­routine occasions which have leisure, cultural, personal or 
organizational  objectives  set  apart  from  the  normal  activity  of  daily  life, whose  purpose  is  to 
enlighten, celebrate, entertain or challenge the experience of a group of people” (Shone & Parry 2004: 3). Her  er det  interessante opdelingen  af  events  som værende  enten  ”leisure  events”                                                         8 Der differentieres ikke hverken hos Shone & Parry eller hos Berridge i større grad mellem “events” og “special events”. I denne rapport bruges fortrinsvis ordet “special events” til at dække de af os brugte definitioner. 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(sport, rekreation eller underholdning), ”cultural events” (ceremonielle, funderet i en specifik kulturarv  eller  folklore,  religiøse/spirituelle  eller  finkulturelle),  ”organizational  events” (kommercielle,  politiske,  velgørenhed  eller  begrundede  i  internt  organisatoriske  behov)  og ”personal events” (bryllupper, fødselsdage,  jubilæer etc.). Disse forskellige former for events kan  være  meget  varierende  i  kompleksitet  i  forhold  til,  hvilke  krav,  der  stilles  til  deres gennemførelse – eksempelvis omfanget af planlægningen af et lokalt sportsstævne i forhold til afholdelsen af De Olympiske Lege (Shone og Parry 2004: 4). Ydermere eksisterer der et virvar af  overlap,  hvilket  nærmere  er  reglen  end  undtagelsen.  Eksempelvis  indeholder  Århus Festuge  både  elementer,  der  får  det  til  at  være  en  kulturel  event  ‐  teater,  koncerter, performances  etc.  ‐  samtidigt  med  at  selve  ”byfesten”  gør,  at  en  del  af  Festugen  også  kan karakteriseres som en leisure event.  Trods det, at en kategorisering ved første øjekast kan virke en smule søgt eller formålsløs, er den  dog  vigtig  at  have  i  baghovedet.  Dette  hænger  sammen  med,  at  vi  i  vores konceptudviklingsmodel  i  stor  grad  sætter  fokus  på  en  multipel  skare  af indholdskonstruerende aktører, der alle kan have hver deres syn på, hvad den færdige event konkret bør indeholde, og hvilke værdier den skal understøtte. Dette skal der tages højde for i kommunikationen af eventens værdier og formål til aktørerne/interessenterne, samtidig med at man både før og under eventen skal være opmærksom på, at der er en balancegang mellem hvilken eventkategorisering, den falder under, og at denne ikke er statisk. En problemstilling, de  ligeledes er opmærksomme på, hos Århus Festuge: ”[Byfesten] er en del af det og  jeg tror 
den er en fin del af det, bare den ikke tager over, (…) og det kan der være i nogen perioder, hvor 
det virker som om det tipper lidt, sådan at det mere bliver en byfest og borgerne bliver irriterede, 
de rejser ud af byen og gaderne er svinede, og der er pis alle  steder og sådan noget, og det er 
selvfølgeligt enormt ærgerligt, når du  så  samtidigt har  international kunst af højeste kvalitet” (Bilag 1: 9). 
Eventimplikationer I forlængelse af sidstnævnte citat fremgår det tydeligt, at det er nødvendigt at se på, hvordan afholdelsen af events påvirker sin omverden ‐ både på mikro og makroplan. Shone og Parry giver fire konkrete bud på områder, hvor og hvordan special events kan have implikationer på omverdenen. 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Figur 6: Implikationer 
 (Shone & Parry 2004: 50) 
Sociale/lokalsamfundsmæssige Implikationer At visse personlige events, som eksempelvis afholdelsen af en surprise 30 års fødselsdag, kan styrke det  sociale  sammenhold  (eller det modsatte) mellem de  inviterede,  kan umiddelbart ikke  anfægtes. Her  er  de  sociale  konsekvenser  som  regel  simple  og  tydeligt  identificerbare. Større  events  kan  dog  have  mere  vidtrækkende  og  komplekse  konsekvenser  for  de involverede  aktører:  ”In  community  terms, many  events,  particular  personal  ones  and  events 
run by the community itself, have the benefit of improving social ties, and are an opportunity for 
the demonstrate that it can pull itself together for the greater good. These can be anything from 
local arts festivals to the Eurovision Song Contest” (Shone & Parry 2004: 51).  Specielt en storby, med dens mere  individuelt orienterede beboere9, kan drage stor nytte af den mellem‐menneskelige  interaktion sådanne events både kræver og  tilbyder. Alt  i  alt kan events have en stor indflydelse på, hvordan indbyggere i en given region identificerer både sig selv og deres omgivelser (Ibid.: 54). 
                                                        9 En antagelse, der i følge Shone og Parry, er et resultat af “modern media, modern work methods and the relative 
decline of ‘traditional’ family structure (...) the feeling of social isolation in a society where even work can be 
conducted in a solitary way, such as in front of a computer in the home office, can be very great.” (Shone & Parry 2004: 50). En antagelse der ligeledes finder sin rod hos mange sen‐modernistiske  sociologer (Anthony Gidden, Zygmunt Bauman o.l.) 
Special 
events 
Sociale/lokalsamfunds‐
mæssige Implikationer 
Politiske 
Implikationer 
Udviklingsmæssige 
Implikationer 
Økonomiske 
Implikationer 
   
  33 
Identifikationsaspektet  og  dettes  sammenhæng med Århus’  borgeres  selvforståelse,  er  også noget Mette Kier ligger vægt på:  ”Jeg  tror  at  det  betyder  rigtigt meget  for Århus'  selvforståelse  at man har  en Århus  Festuge  og  for  kulturmiljøet.  At  det  fra  '64  og  opad  har været  en  dynamo  for  lokalt  kulturliv  og  har  skabt  en  platform  for udvikling.  Altså,  der  er  mange  upcoming  kunstnere,  hvis  første performance  ligger  i  Århus  Festuge  (...)  og  så  er  det  også  sådan  et højdepunkt på året for mange tror jeg. Hvor man lige får festet ud (...), og måske også får diskuteret nogle ting som ellers ikke lige bliver sat til debat” (Bilag 1: 12‐13).  Den stærke lokale forankring skinner også igennem i en publikums‐ og økonomianalyse, som Århus  Festuge  i  2005  fik  lavet  af  VisitDenmark.  Her  blev  det  estimeret,  at  hele  160.000  af Festugens  ca.  200.000  besøgende  var  østjyder10  (VisitDenmark  2005:  5).  Samtidig  blev  der blandt  alle  de  besøgende  nævnt  “mulighed  for  at  være  sammen  med  venner/familie”  og “tradition  ‐ deltager der hvert  år”,  som de vigtigste  grunde  til  deltagelse  ‐ med henholdsvis 24,68 % og 23,72 %  (Ibid.:  29). Kombineres dette  giver det  et billede af,  hvordan en  lokalt forankret  special  event  kan  have  stærke  sociale  eller  lokalsamfundsmæssige  implikationer. Man bør dog være opmærksom på, at der kan være forskel på i hvilken grad sådanne events er  fællesskabsdannende  for  borgerne  i  en  by,  afhængigt  af  hvor  stor  byen  er  ‐  hvorfor eksemplet fra Århus ikke kan overføres direkte til at beskrive de langsigtede konsekvenser af en lignende event, i eksempelvis København eller New York. Hermed  ikke  sagt  at den  lokale  forankring  ikke er  vigtig,  hvilket  vi  også vil  vise  i  et  senere eksempel med Barcelona som case. Pointen er blot, at enhver by bør anskues ud fra dens egne præmisser, og at ovennævnte implikationer blot er eksempler på, hvad der kan opstå, og ikke hvad der vil opstå. 
Økonomiske implikationer De økonomiske effekter en større event kan have på en by, bliver som regel analyseret ud fra, hvordan  eventen  påvirker  lokale  erhvervsdrivendes  økonomi  og  services,  miljøet  og  det øgede  pres  på  den  lokale  infrastruktur,  hospitalsvæsen  etc.  Forsøg  på  at  klarlægge  de økonomiske implikationer, som en større event har på en by viser, at byens egne borgere i høj grad  ændrer  deres  forbrugsvaner  frem  for  at  bruge  flere  penge.  For  at  skabe  en  egentlig                                                         10 Derudover var der ca. 32.000 besøgende fra andre regioner i Danmark og ca. 8.000 udenlandske besøgende. 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indtægt  er  det  altså  nødvendigt  at  tiltrække  udefra  kommende  besøgende  (Shone  &  Parry 2004:  55).  Mette  Kier  fra  Århus  Festuge  udtaler  i  forbindelse  med  spørgsmålet  om  byens indtjening under festugen:  ”Økonomisk,  jamen der hører vi  jo fra mange at det betyder ingenting, og  det  er  meget  svært  at  vurdere  (…)  Caféerne  og  restauratørerne tjener på det og de skal også være med til at betale  festen (ler). Altså, det er så det der kan være lidt svært. (...) vi har forsøgt på mange måder at indlede en dialog og et samarbejde og sådan noget, men nogle af dem gør det jo ved at de giver et bidrag. (...) det kan jo være at de har telte nede  på  Bispetorv  og  tilladelsen  den  har  de  fået  af  os.  Så  får  vi  en procentdel af deres indtjening, ik. Og nede på Univers der var der nogle restauratører, der fik lov til at sælge mad og drikke, og så skulle de give et bidrag til os. Men det er sværere med sådan nogle der ligger ved Åen, ik, hvor vi siger "I tjener altså også på det”. (...) Og så siger de "nej, det gør vi ikke. Vi mister indtjeningen igen ugen efter" (Bilag 1).  Ifølge  disse  restauratører  udligner  deres  øgede  indtægt  i  festugen  ikke  den  lavere  indtægt ugen efter. På trods af, at større events som Århus festuge, ikke som udgangspunkt genererer et  særlig  stort  overskud,  mener  vi,  at  større  events  i  længden  fremmer  den  økonomiske udvikling,  blandt  andet  i  form  af  tiltrækning  af  kreative  kræfter  (uddybes  i  afsnittet 
Borgerinddragelse senere i dette kapitel). Ifølge  tal  fra  VisitDenmark  anslås  den  direkte  og  indirekte  turistomsætning  i  Århus  under Festugen 2005, at være 21,8. mio.kr.. Dette tal kunne være større, men ifølge Mette Kier er der vanskeligheder med at forsøge at tiltrække flere udenlandske turister til: ”Problemet er lidt, at 
Århus ikke har hotelkapaciteten nok til, at vi egentlig kan markedsføre os internationalt nok til, 
at der kommer rigtig mange til Århus, for der er ikke overnatningsmuligheder” (Ibid.) Heraf kan det  konkluderes,  at  overnatningsmuligheder  er  en  vigtig  faktor  i  arbejdet  med  at  udvikle større events. 
Politiske implikationer Større events afhænger af politisk opbakning, og realiseringen kræver, at byen står sammen på alle niveauer.  Større  events  giver  politikere  mulighed  for  at  blive  set  i  offentligheden,  og  derved  blive associeret med eventen. Politisk set kan events være af afgørende betydning for den enkelte politiker eller et parti,  særligt hvis disse parter har held med at påvirke disse begivenheder 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eller events. Eventens succes – eller mangel på samme – kan efterfølgende have indflydelse på en given politikers popularitet. Som oftest er effekten af events – rent politisk – positiv. Der skabes  opmærksomhed  om  byen  og  byens  borgere  bliver  stolte  over  byen  (Shone &  Parry 2004: 59). I forhold til at udvikle koncepter for events i storbyen, kan det være en fordel, hvis de politiske spillere kan indgå samarbejde med andre aktører i skabelsen af eventen. Dette er en mulighed for at undgå modstand fra politisk hold. 
 Udviklingsmæssige implikationer  I mange tilfælde er større events blevet brugt som katalysator til udvikling. Denne strategi er blandt andet  set anvendt  indenfor udvikling af  storbyområder. Uattraktive boligområder og nedslidte  fabriksområder  kan  genopføres  til  nye  formål,  og  events  bliver  skabt  for  at  give områderne  liv  på  ny,  og  dermed  gøre  dem  attraktive.  Det  kan  være  svært  at  måle  større events  økonomiske  og  udviklingsmæssige  effekt,  da  disse  effekter  skal  ses  i  et  langt tidsperspektiv. En langt tydeligere virkning kan spores gennem opførselen af for eksempel et konferencecenter  eller  en  kontorbygning,  som  derfor  ofte  foretrækkes  som  løsning  på udvikling af uattraktive områder (Ibid.: 59). Men nogle events har i deres konstruktion mulighed for at udvikle en given location eller et område. Vi vil se nærmere på de muligheder, som De Olympiske Lege 1992 gav Barcelona på dette område. Men det er ikke kun events i Olympisk skala, der kan gøre en forskel, for det er ikke kun multihaller og international tv‐dækning, som skaber udviklingen. Langsigtede events med  investeringer,  der  sigter  efter  at  forbedre  lokalområdet  gør,  at  borgerne  kan  genfinde området som venue. Dette fører til større aktivitet, gør området mere attraktivt for yderligere investering,  og  som  attraktivt  turistmål.  Investering  i  denne  form  for  events  vil  ikke  give afkast  med  det  samme,  men  har  en  effekt,  der  begynder  med  en  forhøjet  livskvalitet  i dagligdagen for borgene (Ibid.: 61).  Events  giver  altså  bedre  livskvalitet  og  kan  have  stor  indflydelse  på  et  samfunds selvopfattelse,  blandt  andet  via  borgernes  egen  medvirken  i  eventen.  Selv  om  det  er  de færreste events, der har betydning for, hvordan en by udvikler sig rent geografisk, sker der i kraft af events en omfattende udvikling af de kulturelle kræfter, der bidrager til eventen. 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Storbykultur og borgere Indledningsvis  vil  vi  forsøge  at  definere,  hvad  der  kendetegner  en  storby,  i modsætning  til småbyer og landområder. Det er hensigten at fremhæve nogle karakteristika i relation til både storbyen  og  dens  indbyggere,  som  ifølge  bl.a.  Malcolm  Miles  samt  Marling  &  Zerlang,  er afgørende for forståelsen af storbyen. Efter en generel introduktion til fænomenet storby i en historisk kontekst,  følger en kortlægning af kulturens betydning  for byen og de mennesker, som tiltrækkes af storbylivet, blandt andet under inddragelse af Richard Floridas teori om den kreative  klasse.  Afslutningsvis  diskuteres  vigtigheden  af  at  inddrage  storbyens  borgere  i planlægningen af en større kulturel event – en vigtig  faktor  i den model,  som er målet med denne rapport.  
Storby Men  hvad  er  en  storby?  Op  gennem  historien  har  storbyer,  ifølge  Malcolm  Miles,  kunnet karakteriseres  som store,  tætbefolkede, menneskeskabte  ”bopladser”11,  ofte knudepunkter  i forhold  til  politik,  handel,  transport,  fremstilling  af  varer  samt  produktion  af  kultur  (Miles 2007: 8). Især europæiske storbyer er gennem tiden blevet opfattet af mange som et tæt net af gader, hvori folk lever tæt sammen ‐ en romantisk forestilling, der ikke inddrager sociale, demografiske  særkender  og  hierarkier.  Romantiseringen  stammer  til  en  vis  grad  også  fra tidligere, hvor byen var et værn mod fjender og vilde ”den vilde natur” (Ibid: 9). Ovennævnte karakteristika har også i vore dage en vis genklang, i modsætning til eksempelvis begreberne ”forstad” og ”landsby”. Men der er sket en ændring i idealerne for en storby, som sætter fokus på kreativitet og oplevelser: ”There has been a change from earlier modernist, urban ideals of 
the city with its high tempo and frictionless flow as a machine for living and transport logistics, 
to a focus on motion and emotion, intensity and experience” (Löfgren i Marling & Zerlang 2007: 81). At tale om bygninger, statistiske facts og lignende er ikke fyldestgørende, når det drejer sig om at forstå, hvad storbyen er skabt af. Når man medtænker ovenstående idé om ændring i  storbyens  funktion,  er  det  værd  at  gå  udover  en  kvantitativ  analyse  af  byen  (dog uden  at forkaste  en  sådan),  og  undersøge  byen  på  et  mere  mikroorienteret  niveau,  og  forsøge  at identificere ”stedets identitet”: “People make place. Place do not exist in a vacuum and it cannot 
be catalogued in term of characteristics or facts” (Yi‐Fu Tuan i De Blij 2006: 68). Ovenstående                                                         11 På engelsk: Settlement 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citat er et udmærket billede på, at det er menneskers aktiviteter, som konstituerer stedet (som abstrakt begreb) og dermed også storbyen. Det skal forstås på den måde, at kultur, værdier, politik,  økonomi, æstetik  og  lignende  er menneskeskabte,  og dette  indhold  er  flydende og  i konstant bevægelse over  tid – eksempelvis  industriområder, der på  trods af bygninger med meget  stærke  referencer  til  et  specifikt  indhold  (industri),  bliver  omdannet  til  kulturelle formål eller rekreation12.  Opsummerende  defineres  en  storby  –  på  baggrund  af  ovenstående  –  både  på  baggrund  af bygninger og institutioner, udbygget infrastruktur og historie mv., men i høj grad også ud fra indbyggerne (borgerne) og kultur. 
Kulturens betydning for storbyen og borgerne Siden det 19. århundrede har metropoler som Paris, Berlin, Barcelona og Wien lagt rammer omkring  fødslen  af  en  række nye  former  for  kultur;  billedkunst, musik,  litteratur  etc. Disse miljøer  var  tiltrækkende  for  andre  kunstnere,  kritikere  og  økonomiske  bidragsydere  til kulturen13  (Miles  2006:  8).  Denne  side  af  storbyen,  der  handler  om  kultur  og  nyskabelse, defineres  ofte  i  relation  til  kritisk  stillingtagen  til  den  fremkommende  kapitalisme, demokratiet(s vilkår) samt almen oplysning (Ibid.: 47). Malcolm Miles stiller spørgsmålet, om det i virkeligheden ikke er adgangen til multiple dimensions of experience – the city as event, or 
cosmopolitan  street  life,  der  gør  storbyen  attraktiv  for  folk  (Ibid.:  8),  og  dermed  særligt tiltrækkende for en speciel type mennesker14. Kultur er altså en vigtig faktor i analysen af storbyen og de mennesker, som bor der. Man kan anføre, at en  ikke uvæsentlig del af  indbyggere  i en storby vil være i besiddelse af en større kulturel  kapital15,  i  forhold  til  folk  uden  for  storbyen.  Selv  om  denne  form  for  kapital  er 
symbolsk, beskyttes den af dem, som har den, på samme måde som økonomisk kapital. Og til en  vis  grad  kan  denne  kapital  siges  at  kompensere  for mangel  på  politisk  eller  økonomisk kapital (Ibid.: 69). Ovenstående betyder, at micro­scale‐studier (Ibid.: 21) er lige så relevante                                                         12 Eks. Kødbyen og Carlsberggrunden i Købehavn eller Filmbyen på den gamle industrihavn i Århus.  13 På engelsk: Patrons 14 Dette gør sig gældende for europæiske storbyer og andre tilsvarende, i modsætning til eks. Lagos, Mexico City og andre storbyer, hvor nedgang i landbruget og heraf følgende fattigdom og håb om arbejde i storbyen er motivationsfaktorer. 15 Kulturel kapital i Bourdieu’ske termer: Viden, evner, uddannelse og fordele inden for et felt – for eksempel kunstverdenen – der gør, at man har mere status/magt inden for feltet. 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at  inddrage,  når  man  vil  analysere  byens  væsen  og  indhold,  som  infrastruktur,  politiske forhold og lignende. Det er derfor nærliggende at kaste et blik på en type borgere, som ville være særlig relevante at inddrage i arbejdet med udviklingen af en special event. 
Borgerinddragelse I den ”symbolske økonomi” har nogle mere symbolsk magt end andre. I denne forbindelse er det  interessant  at  se  på  den  kreative  klasse.  Begrebet  er  skabt  af  den  canadiske  teoretiker Richard Florida, som er professor på Rotman School of Management i Toronto. I bogen ”Rise of 
the Creative Class” fra 2005 beskriver han, hvordan størstedelen af velstanden i verden i dag skabes af folk, der ”tilhører” den kreative klasse; Forskere, kunstnere, designere, entertainere m.fl. Florida mener at den kreative klasse ikke længere tiltrækkes af ”corporate communities”, som eksempelvis Silicon Valley. Den kreative klasse centrerer sig omkring andre medlemmer af den kreative klasse, og i byer, hvor der er mulighed for kreativ udfoldelse af forskellig art (Florida 2004: 288). Den kreative klasse er med til at skabe udvikling og innovation: “The creative centre  tends  to be  the economic winner of our age. Not only  they have  high  concentration  of  creative  class  people,  but  they  boast  high concentration  of  creative  economic  outcomes,  in  form of  innovations  and high‐tech  industry  growth.  (…)  Creative  people  are  not  moving  to  these  places  for transitional  reasons.  What  they  are  looking  for  in  communities  are  abundant high‐quality  experiences  and  the  opportunity  to  validate  their  identities  as creative people” (Ibid). På baggrund af ovenstående er det væsentligt at  indtænke et element af borgerinddragelse, hvis  man  påtænker  at  afholde  en  special  event  i  en  storby.  Både  i  forhold  til,  at  der sandsynligvis  vil  være  både  interesse  og  kompetencer  i  forhold  til  at  skabe  eventen,  men eventen  i  sig  selv  kan  med  fordel  medtænke,  hvorledes  den  kan  bruges  som  en  måde  at tiltrække nye borgere fra den kreative klasse. Dette vil være en faktor, som kan være med til at  anspore  erhvervslivet  i  den  pågældende  by,  til  at  indgå  i  skabelsen  af  eventen  (jf. partnerskabsafsnittet). Dette skal ses  i  lyset af, at der er sket et paradigmeskrift  i  forhold til storbyen: Man søger i højere grad at udvikle og forbedre vilkårene for ”den kreative kapital” i byen,  og  satse  på  at  skabe  omgivelser,  der  giver mulighed  for  nye  kreative  kombinationer (Marling  og  Zerlang  2007:81). Dette  er  ligeledes  relevant  i  forhold  til  at  brande  byen,  også overfor eksempelvis turister, som vil blive uddybet i det følgende.  
   
  39 
Kritik af Florida Dog er det værd at pointere, at der har været en del kritik af Richard Floridas undersøgelser. Steven Malanga skriver i artiklen ”The Curse of the Creative Class – A New Age Theory of Urban 
Development  Amounts  to  Economic  Snake  Oil”,  at  Floridas  konklusioner  kan  anfægtes,  dels fordi teorien er udarbejdet på et tidspunkt, hvor der var et enormt opsving i den amerikanske økonomi, men også fordi en sammenligning med andre amerikanske byer har vist, at de byer, som Florida  fremhæver,  direkte  har  underpræsteret  i  forhold  til  andre. Og  at  de  byer,  som Florida  bruger  til  at  understøtte  teorien,  ikke  er  specielt  gode  til  hverken  at  tiltrække  eller fastholde kreative borgere (Malanga 2004: 1). Siden da har Richard Florida udgivet bøgerne 
”Cities and the Creative Class” samt ”The Flight of the Creative Class”, hvori hans undersøgelser klargøres  yderligere,  og  selvom  IT‐boblen  bristede  omkring  årtusindskiftet  (IT‐branchen regnes som en kreativ branche), er der igen stor vækst inden for dette område (eks. Google, MySpace, FaceBook etc.). Floridas tanker og teorier lever fortsat i bedste velgående.  
Brand, image og turisme  Idéen med dette afsnit er at vise, hvorfor det er vigtigt for en storby at have en skarp profil (et klart brand), og hvordan en stor special event kan understøtte denne brandingproces. I denne analyse af brandingens  implikationer  for byen, diskuteres desuden  faktorer som turisme og autencitet,  med  henblik  på  at  udkrystallisere  elementer,  som  kan  være  afgørende  for  en 
special events succes som brandunderstøttende. 
Byen som brand? Tanken  om  branding  af  byer  er  en  videreudvikling  af  branding  af  produkter  eller virksomheder. Først  en  forklaring  på,  hvad der menes med  ”Byen  som brand”  eller  "city‐branding"  der  er betegnelsen for denne type branding. Den første vigtige forskel mellem branding af produkter og branding af byer er, at branding af byer involverer et stort antal interessenter ‐ nationale, regionale og  lokale myndigheder,  private virksomheder,  hvis  indtjening udelukkende eller  i vid udstrækning opnås gennem turister og interesseorganisationer, som varetager forskellige lokale  interesser.  Dette  står  i  modsætning  til  branding  af  konventionelle  produkter, virksomheder og serviceydelser, selvom virksomheder også kan være baseret på komplekse 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organisationsstrukturer  og  involvere mange  interesser  (Therkelsen  i  Sørensen  2007:  218). Netop fordi en by – og  i særdeleshed en storby –  indeholder mange forskellige aktører med (eventuelle) divergerende interesser, er det en særlig udfordring at brande en sådan. 
Hvad er et brand? Et  brand  er  kendetegnet  ved noget  som har  stor  genkendelighed.  I  branding  af  storbyer  er varetegn  og  kompetencer  en  stor  del  af  denne  genkendelighed  –  for  eksempel  Paris  = Eiffeltårn og mode.  Ideen bag branding af byer er at kunne kommunikere byen ud ”med én, klar  stemme”,  som det  er  tilfældet,  når man prøver  at  brande produkter  eller  varemærker. Byen søges associeret med bestemte værdier, kvaliteter og steder gennem eksponering med et  bestemt  udtryk,  hvilket  ”personificerer”  byen.  Ved  at  tillægge  byen  en  mentalitet  og identitet,  er  det  muligt  for  forbrugeren  (borgeren,  turisten,  erhvervsvirksomheden  etc.)  at identificere  sig  selv med byen. Men det  er  først,  når brugeren  identificerer brandet  som en naturlig del af byen, at brandingen er en succes (Stigel & Frimann 2006: 245).   Ved  at  arbejde  aktivt  med  branding,  kan  byen  være  med  til  at  påvirke  det  image,  som interessenterne måtte have af byen. Byens image er de tanker, følelser og forventninger, som interessenterne  har  til  byen.  En  bys  image  er  således  resultatet  af  komplekse,  langsigtede aktiviteter, som kan opbygge den unikke karakter af en by (= branding). Men det er vigtigt at pointere,  at  byens  image  ikke  med  sikkerhed  kan  kontrolleres  eller  skabes  af  byen. Myndighederne  (eller  turistorganisationer  o.l.)  kan  kun  håbe  at  det  faktiske  image,  som forbrugerne opfatter, er i overensstemmelse med den ønskede identitet, som kommunikeres af byen.   Men  hvordan  brander  man  en  by?  For  at  brande  en  by  er  der  nogle  helt  grundlæggende analyser, der bør foretages (Therkelsen i Sørensen 2007: 216). Først og fremmest skal byens identitet  findes  –  dvs.  hvilke  ressourcer  har  byen,  som  kan  gøres  attraktive  for  turister  og byens borgere, og i hvilken retning ønsker forskellige interessenter, at turismen skal udvikle sig.  Dernæst skal brugernes image af stedet – og herunder deres efterspørgselsmønstre afdækkes. Dog er det vigtigt  at holde  for øje,  at bevare byens autencitet, da det er en vigtig  faktor  for forbrugere  af  forskellig  art  (Pine  &  Gilmore  2007:  1)  og  desuden  det,  der  kan  gøre,  at  en 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eventuel modstand fra lokalbefolkningen ikke opstår. Endelig skal man se på konkurrerende destinationer,  og  finde  frem  til,  hvordan  man  positionerer  sig  i  forhold  til  disse.  Disse grundlæggende  analyser  stemmer  godt  overens med  de  ting, Mette  Kier  fra  Århus  Festuge nævner som de vigtigste faktorer at have i fokus, når man planlægger en større special event: 
• Politisk  opbakning:  At  du  har  opbakningen  fra  de  lokale  myndigheder  og  andre indflydelsesrige aktører. Er eventen i overensstemmelse med byens fremtidsplaner og visioner opnås politisk velvilje, og dermed lettes arbejdet med tilladelser osv.  
• Økonomi:  Adgang  til  midler.  Både  via  fonde,  men  også  via  samarbejde  med erhvervslivet  (sponsorater  eller  partnerskaber).  Hvis  disse  inddrages  i  processen  er viljen  til  at  skyde  penge  i  projektet  større,  da  erhvervslivet  kan  se  (og  har  del  i)  de fordele, som eventen måtte medføre. 
• Indhold: Hvad der er det specielle ved den by, eventen skal afholdes i. Hvad kan byen tilbyde, som er unikt, eller og hvad mangler byen. Når dette er på plads er det også nemmere at skabe et brand, så man kan fortælle, hvad det er man laver på en måde, så folk forstår det, og så det fremstår attraktivt: ”Kultur er jo ikke bare 
interessant fordi det er kultur. Den går ikke længere” (Bilag 1: 15).  I en brandingstrategi er det som nævnt vigtigt, at man tager højde for divergerende interesser, og  undgår  at  brandet  fokuserer  på  én  type  af  værdier,  som  kan  virke  fremmedgørende  på store  dele  af  befolkningen.  Enten  ved  at  brandingsignalet  ikke  stemmer  overens  med virkeligheden i byen, eller hvis det, som byen forsøges brandet som, ikke er ønskværdigt for grupper af borgere.  I Danmark har man  i  forsøget på at brande Randers opnået modstand  i dele af befolkningen. Man udarbejdede et nyt logo til byen, som udover et stort ’R’, bestod af en række symboler og henvisninger til den lokale kulturhistorie og seværdigheder. Hertil tog en gruppe utilfredse borgere initiativ til at lave en anti‐brandingkampagne, hvor der blev skabt et plagiat‐logo med blandt andet ølflasker, motorcykler, en injektionssprøjte og en hundelort på (Therkelsen  i Sørensen 2007: 220). Dette var  for at vise, at Randers har nogle 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problemer, som borgerne ikke mente, det var fair at skjule ved hjælp af krukker, Randers‐laks og Randers Regnskov16: 
                                    Udfordringen  i branding af byer er derfor at  finde og definere en  identitet, der  tiltaler både byens  borgere,  turister  og  udefrakommende  investorer  (Stigel  &  Frimann  2006:  245‐268). Hvis dette  lykkes kan gevinsten væres stor.  I  forhold til eksterne målgrupper – eksempelvis turister  –  etableres  der  et  stærkt  brand,  fordi  sammenhængen  mellem  de  værdier markedskommunikation  udtrykker,  og  det  turisten  reelt  oplever  i  byen,  stemmer  overens (autencitet). I forhold til interne målgrupper, de lokale, kan brandet være med til at skabe en stærkere lokalidentitet og et større tilhørsforhold. 
Case – Barcelona 
For  at  eksemplificere  effekten  af,  hvordan  specielle  events  kan  påvirke  en  bys  image,  hvis dette bliver gjort gennem en velgennemtænkt strategi,  ser vi her nærmere på Barcelona, og det springbræt, som de olympiske lege var for byen.  Barcelona er hovedbyen  i området Catalonien  i Spanien, et område der  i høj grad  led under turistindustriens  udvikling  i  perioden  efter  Franco.  Spanien  blev  tidligere markedsført  som synonym for sol: ”España – Sol”. Dette meget enkle image blev afsat gennem pakkerejser med sol,  strand  og  en  meget  reduceret  udgave  af  spansk  kultur.  Den  spanske  kultur,  der herigennem blev markedsført, havde ikke synderligt meget med Catalonien at gøre, og dette gjorde situationen anspændt mellem catalonierne og sol‐turisterne. Det blev derfor besluttet, 
                                                        16 Kilder: Henholdsvis www.reu.dk og Jensen 2005: 18 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at  fokus  i  Catalonien  skulle  være  på  at  tiltrække  en  helt  anden  gruppe  turister  til  området (Dodd i Miles & Hall 2004: 178).  I de fire år op til De Olympiske Lege i 1992, arrangerede COOB et væld af events indenfor alle kulturelle genrer. Nogen med fokus på kulturel udvikling, andre indenfor finkultur eller med fokus på audiovisuelt udtryk. Sideløbende med dette påbegyndte COOB skabelsen af en helt ny  kulturel  infrastruktur,  bestående  af  alle  former  for  kulturelle  venues. Disse blev  i  særlig grad  bygget  til  lokalbefolkningen,  og  for  at  fremme  Catalonsk  kultur.  Eller  rettere:  det  var hvad de blev markedsført som at være. Konstruktionen af denne nye kulturelle infrastruktur blev gennemført for at give Barcelona en kulturel ansigtsløftning, og sikre byen et image som en  moderne,  kosmopolitisk  storby.  På  grund  af  Cataloniernes  foragt  for  pakkerejser  og masseturisme,  blev  der  sat  en  omfattende  investering  i  kulturlivet  i  værk.  Ved  aktivt  at forsøge at fremme lokalbefolkningens interesse for kultur, samtidig med at de nu havde flere venues  at  opleve  denne  fra,  blev  antallet  af  lokale  besøgende  på  byens  venues  fordoblet. Samtidig havde det en indirekte – og ganske interessant – effekt på turismen.  Fremgangen smittede efterfølgende af på tiltrækningen af kulturelt interesserede turister, der nu  oplevede  kulturen  i  Barcelona  som  autentisk  (jf.  Pine &  Gilmore)  –  netop  grundet  dens lokale forankring (Dodd i Miles & Hall 2004: 180). Og selvom investeringerne i satsningen på den  kulturelle  profil  har  været  gigantiske,  og  det  kan  diskuteres  om  de  på  nuværende tidspunkt har fået en målbar økonomisk gevinst ud af denne (som svarer til  indskuddet), så har det dog givet afkast i form at et image af Barcelona, som en international kulturby og en plads i eliten (Dodd i Miles & Hall 2004: 182). 
Delkonklusion 
Arbejdet  med  at  skabe  større  events  i  storbyer  har  en  række  konsekvenser,  som  bør indtænkes  fra  begyndelsen  af  konceptudviklingsprocessen.  Det  være  sig  politiske, økonomiske, sociale eller udviklingsmæssige implikationer – eller en blanding af disse. Det er også tydeligt, at det i kraft af det særlige ved storbyens (i vores optik) karakter og indhold, er meningsfuldt  at  inddrage borgere,  som har  særlige kompetencer eller  ”status”  (jf.  Florida)  i 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forhold  til  kultur  og  oplevelser. Desuden  er  det  vigtigt  at  positionere  sig  i  forhold  til  byens brand.  Ikke  fordi  man  skal  læne  sig  op  af  en  eventuel  bybrandingsdiskurs  med  fokus  på oplevelser og kultur, men gøre sig klart, om der er ressourcer at hente fra forskellige aktører (myndigheder  eller  interesseorganisationer),  eller  om  ens  koncept  kan  risikere  at  møde modstand fra andre aktører.  Ud fra Barcelona casen kan man hævde, at man ved en konkret  lokal  investering i kultur og kulturelle  events,  netop  skaber  grobund  for  at  konstruere  et  autentisk  kulturelt  brand,  da dette  i  så  fald  kan  funderes  i  lokalbefolkningens,  om  end  nyfundne  så  dog  stadig  reelle interesse og involvering i kulturlivet. Eller sagt på en anden måde: Ønskes en given bys image ændret,  skal  man  først  være  opmærksom  på,  i  hvilken  grad  byen,  med  alle  dens  borgere, tilbud og identiteter, kan leve op til (eller ønsker) idéen om brandet, før man fokuserer på at manifestere  dette  igennem  italesættelse;  branding.  Udtrykket  er  på  denne  måde  stærkt afhængigt af  indholdet, hvilket også ligger tæt op af Mette Kiers tidligere nævnte fokusering på indhold: ”Du skal jo lægge ud med at finde ud af, hvad er det, der er specielt ved det område, 
hvor du bor. Hvad er det, vi kan byde ind med, som ingen andre kan byde ind med. Hvad er det, 
der kendetegner lige det her (...) det er meget vigtigt, at man finder sin egenart (Bilag 1:  14). 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Kapitel 5 / Konceptudvikling af special events i storbyer I  dette  kapitel  præsenteres  en  ny  konceptudviklingsmodel  målrettet  mod  udvikling  af koncepter til special events i storbyen. Modellen tager udgangspunkt i Merit og Nielsens model 
Konceptuel  Opdagelse,  jf.  kapitlet  omkring  konceptudvikling  tidligere  i  rapporten,  men uddyber og tilføjer elementer, så den bliver anvendelig i en eventkontekst. Efter en opsamling af  præmisserne  for  modellen,  samt  en  forklaring  af  væsentlige  ændringer  i  få  af  fasernes funktioner  og  karakter,  følger  en  visuel  model.  Denne  model  forklares  herefter  i  en københavnsk17  kontekst  med  hypotetiske  problemstillinger  eller  konkrete  eksempler  fra virkeligheden. 
Præmisser Men  før  modellen  præsenteres,  er  det  på  sin  plads  at  definere  en  række  af  præmisserne, eksempelvis  definitionen  af  storbyen  samt  elementet  partnerskaber,  som  er  en  væsentlig faktor  i  modellen.  Som  nævnt  i  forrige  kapitel  er  der  en  række  faktorer  –  om  end uhåndgribelige – som skal være til stede, for at der er tale om en storby, hvor anvendelsen af konceptudviklingsmodellen er relevant. Først og fremmest skal der være tale om en by, hvor der er en mangfoldighed af kulturelle og erhvervsmæssige aktører. Jo større mængde aktører, desto  større  er  chancerne  for  at  indgå  i  partnerskab med  nogen,  som man  ikke  kender  på forhånd, eller har et forhold til. Derudover skal der være et varierende kulturliv, det vil sige et bredt udvalg af oplevelser, samt en anseelig del af borgerne, der kan defineres som værende medlemmer af den kreative klasse.  
Modifikationer Overordnet er det værd at bemærke,  at  rækkefølgen  fra Konceptuel Opdagelse  er bibeholdt, men med  få  – men  altafgørende  – modifikationer.  Fasen Konceptudvikling  er  ikke  en  del  af nedenstående  model.  Pointen  ved  modellen  er  netop,  at  konceptudviklingen  foregår  side‐løbende,  og  sker  i  alle  faser.  Dette  hænger  sammen med,  at  interessenterne  –  som  i  vores model  defineres  som  både  borgere,  politikere  og  de  dele  af  kultur‐  og  erhvervsliv,  som deltager  i udviklingen af en given  special  event  – præger og modellerer konceptet konstant.                                                         17 København karakteriserer vi som storby jf. storbykapitlet samt forklaring i dette kapitel. 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Det  er  dem, der  skaber  en  væsentlig  del  af  indholdet,  og  konceptet  udvikles  og  forfines  via denne  proces.  Jf.  partnerskabsafsnittet  ville  det  derfor  ikke  give  mening,  hvis konceptudviklingen blev henvist til en fase sent i forløbet. Dette er netop et afgørende punkt i vores  konceptudviklingsmodel,  idet  det  kreative  indhold  ikke  kun  skabes  af  kultu‐relle/kunstneriske aktører, men i samarbejde mellem disse og andre aktører. Dog  er  der  i  slutningen  af  idéudviklingsfasen  en  fase,  hvor  konceptet  konkretiseres. Udvekslingen mellem de forskellige aktører foregår ideelt set løbende (og eventuelt også efter afviklingen af den skabte event). Som det vil fremgå er fasen konceptvalidering også ændret, så den heri er delvis overlappende og  indgår  som en reflektionsfase efter/sideløbende med hver af de andre faser. Denne validering har skiftende karakter i de forskellige faser, hvilket eksemplificeres i forklaringen af modellen. 
Modellen Se indlæg eller bilag 2 for grafisk version 
Fase 1: Mission I denne indledende fase fødes idéen, som danner udgangspunkt for konceptudviklingen. Hvad ønskes opnået  og hvorfor? Hvad  er  formålet? Det  er  vigtigt,  at man her  overvejer  eventens sammenhæng  med  byens  branding  –  om  eventen  ”passer”  i  forhold  hertil.  Det  er  ikke nødvendigvis et problem, hvis det  ikke er  tilfældet, men overvejelserne er værd at gøre sig, rent strategisk, så man kender sin indledende position. Hertil kan man også overveje eventens autencitet  (jf.  Barcelona‐eksemplet),  og  om  den  vil  være med  til  at  styrke  byens  kulturelle og/eller turistmæssige image – ud fra grundidéen. Idéen kan også udarbejdes på baggrund af, hvad man har i byen, som gør den speciel, eller eventuelle mangler, som man kan være med til at  afhjælpe.  En  grundigere  analyse  heraf  gøres  på  et  senere  tidspunkt,  hvor  konceptet  og konkrete idéer begynder at tage form. 
Validering:  Igennem/efter  denne  indledende  fase  består  validering  i  høj  grad  af  den/de involveredes  intuition;  er  det  et  koncept,  der  lader  til  at  være  muligt  at  udarbejde  og gennemføre – og er det sandsynligt at finde aktører, der kunne have interesse i projektet? 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Fase 2: Interessentanalyse  Formålet med denne fase er at kortlægge væsentlige interessenter, specielt med henblik på at identificere aktive deltagere/aktører  til  konceptudviklingen. Dette er en afgørende  fase, der har  til  formål  at  skabe  en  form  for  styregruppe  for  projektet,  som  jf.  partnerskabskapitlet ideelt  set  består  af  aktører  fra  både  kulturliv,  erhvervsliv,  relevante  myndigheder  ‐  og eventuelt  slutbrugere  (borgere).  Jo  tidligere  relevante  ressourcepersoner  inddrages  i  en udviklings‐ eller forandringsproces, desto hurtigere og mere helhjertet vil de typisk påtage sig et ansvar. En konceptudviklingsproces organiseret på denne måde, kan ligeledes være med til at  skabe  forståelse mellem  kulturlivet  og  erhvervslivet,  og  ”lære”  dem  at  samarbejde  (se  i øvrigt  figur 5  i partnerskabskapitlet). Kommunikationen mellem  interessenter kan  ligeledes ses  som  en  platform  for  at  diskutere,  hvordan  virksomheder  og  kulturliv  i  konkrete partnerskaber kan drage nytte af hinanden i fremtiden. 
Nødvendighed for gennemførelse af projektet             
 
 
Indflydelse på projektet 
Styregruppe
n 
”Gidsler”  ”Ressourcepersoner” 
”Eksterne”  ”Grå eminencer” 
Medier 
Borgere 
Kommunale forvaltninger 
Kulturinstitutioner 
Politikere 
Erhvervsliv 
Turistorganisation 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I  denne  fase  er  det  ligeledes  vigtigt,  at  man  danner  sig  et  overblik  over interessenter/sponsorer,  som  kan  være  med  til  at  understøtte  konceptudviklingen  og eksekveringen økonomisk. Dette  er  ifølge Mette Kier  en af de vigtigste  faktorer  i  processen (Bilag 1: 14). Ovenstående diagram er en visuel  fremstilling af en  interessentanalyse, som relaterer sig  til større special events i storbyer generelt. Modellen er en variation af  interessentanalysen  fra konceptudviklingskapitlet. Der er  indsat interessenter,  som  i  varierende  grad  er  relevante  for  konceptudviklingen  af  special  events  i storbyer. Det er vigtigt  at bemærke,  at de  forskellige  interessenters  (kassers) placering kan variere, afhængig af projektets karakter, ligesom dele af eksempelvis erhvervslivet kan være placeret  i  ”ressourcepersoner”­kassen,  mens  andre  bør  placeres  i  ”eksterne”‐kassen,  på baggrund  af  graden  af  involvering.  Pilene  demonstrerer,  at  styregruppen  (jf.  foregående kapitler)  ideelt  set  består  af  aktører  fra  kultur‐  og  erhvervsliv,  og  eventuelt  dele  af  byens borgere.  Da  der  er  tale  om  en  interessentanalyse  med  henblik  på  konceptudvikling,  er eksempelvis medier ikke sandsynlige deltagere i styregruppen, selvom de, i relation til andre aspekter end netop konceptudviklingen, kan have stor betydning (i forhold til eksponering af eventen etc.). Nedenstående er en eksemplificering af, hvordan en  interessentanalyse kan  tage sig ud  i en konkret  case.  Udgangspunktet  er  eventen  MTV  Europe  Music  Awards  Copenhagen  2006.  I denne case ses også et eksempel på, at de forskellige aktører ikke altid har samme placering i diagrammet. Her har blandt andet de eksterne medier  fået en mere  indflydelsesrig position, da de var afgørende rent økonomisk, fordi rettighederne til at vise eventen blev udbudt i de europæiske lande. De var dermed relativt nødvendige for projektets gennemførelse samtidig med,  at  de  havde  stor  indflydelse  i  selve  udformningen  af  projektet  (hvis  ikke  formen  og indholdet kan accepteres af disse medier, vil de heller ikke købe rettighederne): 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Nødvendighed for gennemførelse af projektet             
Indflydelse på projektet 
 
Validering:  I  denne  fase  består  valideringen  groft  sagt  af  aktørernes  ”godkendelse”  af præmisserne og de foreløbige idéer, og deres beslutning om at gå videre i processen.  
Fase 3: Analyse af omverdenen  I  denne  fase  arbejdes  med  at  uddybe  flere  forskellige  områder.  Er  der  i  det  hele  taget efterspørgsel  blandt  byens  borgere  for  en  sådan  event,  det  vil  sige:  Kan  eventen  forankres lokalt,  og  dermed  virke  autentisk  overfor  turister,  og  samtidig  ikke  møde  modstand  i lokalbefolkningen? Og er der borgere, som kan identificeres som værende i besiddelse af en særlig kulturel kapital (den kreative klasse), som med fordel kunne involveres? Det er også vigtigt, at man positionerer sig i relation til andre forhold i omverdenen. Det kan være at undersøge, om der findes lignende events eller andre substituerende tilbud på samme tidspunkt, som man overvejer at udføre eventen. En specifik positionering i forhold til byens 
MTV  
Wonderful Copenhagen    
Bella Centret (VIP fest)  
Hoteller  
Publikum på Rådhuspladsen  
Seere  
Københavnere generelt  
Borgerrepræsentationen  Fritids‐ og Kulturforvaltningen   Teknik‐ og Miljøforvaltningen  
”Gidsler”  ”Ressourcepersoner” 
”Eksterne”  ”Grå eminencer” 
Replay Blue Jeans, Opel/Vauxhall Corsa, Sony Ericsson 
(hovedsponsorer)  
Eksterne medier 
(andre TV kanaler, 
blade og magasiner) 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brand eller  image18, som omtalt  i  fase 1, er også væsentlig at  inkorporere,  for at  finde ud af, om  der  er  ressourcer  eller  synergieffekter19  at  opnå.  Det  kan  eksempelvis  gøres  ved  at indsamle  data  fra  turistmæssige  interesseorganisationer  (som  eksempelvis  Wonderful Copenhagen) og/eller myndighederne (Københavns Kommune). Det er ligeledes i denne fase, at  man  bør  overveje,  hvilke  implikationer  eventen  kan  have  for  byen  (politiske,  sociale, udviklingsmæssige eller økonomiske), jf. afsnittet By & Event. 
Validering:  Valideringen  i  denne  fase  består  af  at  konkludere  på  analysen:  Hvordan positionerer  eventen  sig  i  forhold  til  sin  omverden,  er  der  opbakning  i  befolkningen,  og hvordan er eventen i forhold til byens branding? Efterfølgende overvejes det, i hvor høj grad den opnåede viden skal have indflydelse på eventens formål og udformning. 
Fase 4: Indlevelse i brugerverdenen I  denne  fase bevæger udviklingen  sig  fra  et  overordnet  (makro)niveau,  til  et mere konkret, detaljeret (mikro)niveau. Fasen ligger i direkte forlængelse af Fase 3, men forskellen er her, at byen og borgernes  identitet  skal  forsøges  indkredset ud  fra  en mere  specifik  idérække. Det drejer  sig  om  at  finde  ud  af,  hvad  borgerne  efterspørger,  og  om det man  ”tilbyder”, møder denne efterspørgsel. Som nævnt i Fase 1, er denne accept og forankring i byens borgere med til at tilføre eventen et skær af autencitet, som gør den attraktiv og ægte for turister. Dette kan undersøges  ved  eksempelvis  antropologiske metoder,  som  interviews  af  relevante  borgere eller deltagerobservation i udvalgte grupper. Eksperter på området/lokalhistorikere, som kan hjælpe med  at  identificere  byen  og  borgernes  ”sjæl”,  kan  også  være  relevante  at  inddrage. Indlevelse  i  brugerverdenen  er  en  vanskelig,  men  nødvendig  fase,  hvis  man  ønsker  et fyldestgørende og brugbart indblik i brugerverdenen. 
Validering: Som det var tilfældet i Fase 3, består valideringen i, om der er indikationer på, at borgerne  støtter  op  i  de  nu  mere  detaljerede  planer.  Anes  der  problematikker,  bør  man revurdere  sine  idéer  og  inddrage  idéer  og  kritikpunkter  fra  denne  fases  undersøgelser. Bibeholdes  elementer  i  den  indtil  videre  konstruerede  event,  på  trods  af  modstridende forhold relateret til brugerne, bør man under alle omstændigheder være opmærksom på disse 
                                                        18Byens brand og dens image kan meget vel være forskellige. 19 Er der puljer eller lignende, som støtter initiativer, der støtter op om byen (myndighedernes) brandingindsats? 
   
  51 
konflikter, så man senere kan reagere på dem. Efter denne fase skal eventens grundlæggende formål ligge klar, så man kan gå i gang med indholdsudfyldelse. 
Fase 5: Idéudvikling  Denne fase er grundlæggende fase 4 med elementer fra fase 5, hvis man ser på den originale 
Konceptuel  Opdagelsesmetode.  Ud  fra  formålet  og  den  indsamlede  viden,  brainstormes  på indhold  i  samarbejde  med  de  forskellige  aktører.  Denne  brainstorm  organiseres  af  styre‐gruppen, og kan  i  teorien  følge hvilke som helst af de metoder, som denne  finder passende, herunder  også  Merit  og  Nielsens  egen  fremgangsmåde,  hvor  man  adskiller  iscenesættelse, idéskabelse og vurdering. 
Validering: Valideringen i Fase 5 består af det færdige koncept med deltaljeret beskrivelse af formål,  indhold  og  konkrete  mål,  (som  man  har  arbejdet  på  i  fasen),  herunder  også visualiseringer  i  form  af  modeller,  tegninger  og  lignende.  Dette  præsenteres  for  de involverede  aktører  med  specielt  fokus  på  nøgle‐aktører.  Her  afviger  valideringen  dog  fra 
Konceptuel Opdagelse, idet der ikke laves prototype på konceptet, mhp. brugervurdering. For det  første er det vanskeligt at  lave en prototype på en event, og derudover bør der være et element  af  overraskelse  og  originalitet  i  en  større  event,  hvorfor  det  vil  være  uklogt  at ”afsløre” for meget før eksekveringen. 
Fase 6: Konkretisering I denne fase konkretiseres de forskellige idéer i konceptet, og de praktiske omverdensforhold analyseres  –  både  i  forhold  til  infrastruktur  og  hotelkapacitet,  men  også  med  hensyn  til tilladelser  og  myndigheder.  Hvilke  myndigheder  er  der  brug  for  at  inddrage,  og  hvilke tilladelser  er  der  evt.  brug  for  (eksempelvis  fra  brandmyndighederne).  Årsagen  til  at  disse omstændigheder  ikke  inddrages  tidligere,  er  dels  ud  fra,  at  storbyer  i  vores  definition  som regel  har  en  veludviklet  infrastruktur,  en  stor mængde  hoteller  etc. Men  i  høj  grad  også  af kreative hensyn. De praktiske omstændigheder skal  ikke være en hæmsko for kreativitet og innovation i de andre faser.  I Fase 6 opdeles konceptet i forskellige dele, og der nedsættes arbejdsgrupper og hyres folk til at skabe de  forskellige elementer. Ydermere er en vigtig  faktor udarbejdelsen af en konkret forretningsplan, markedsføringsplan,  budget  og  lignende.  Jævnfør  beskrivelsen  af  Fase  2  er 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det vigtigt for projektets succes og implikationer for fremtidige samarbejder, at det ikke ender som en fiasko på baggrund af manglende styring.  
Validering:  Kan  det  konkrete  koncept  gennemføres  (og  hvordan)  i  forhold  til  praktiske forhold, økonomi, delmål samt involverede aktører? Hvis man føler, at konceptidéen er klar til at  blive  realiseret,  anbefales  det  at  gennemgå  følgende  tjekliste  inspireret  af  Konceptuel 
Opdagelse: 
• Der foreligger et klart og velspecificeret løsningskoncept. 
• De  kritiske  forudsætninger,  som  løsningskonceptet  bygger  på,  er  sandsynliggjort  i tilstrækkeligt omfang. 
• En beskrivelse og kvantificering af markedsmulighederne på kort og lang sigt. 
• En argumentation og dokumentation for, at det valgte løsningskoncept når både formål og publikum. 
• En  beskrivelse  og  plan  over,  hvad  der  skal  til  i  form  af  for  eksempel  aktiviteter, ressourcer,  kompetencer,  kapaciteter  og  service  for  at  realisere  de  beskrevne muligheder. 
• En  oversigt  over  risikofaktorer  og  en  plan  over,  hvordan  man  kan  minimere  og imødegå disse risici. 
• Et budget er udarbejdet. 
• Den bagvedliggende grundlæggende teknologi og løsningsprincipperne ligger fast. 
• Der foreligger en klar tilkendegivelse af, hvad der ligger fast i eventudformningen, og hvor der stadig er frihed til ændringer. 
Fase 7: Eksekvering Dette er fasen, hvor den færdigudviklede event helt konkret afvikles, og hvor resultaterne af konceptudviklingen  og  de  indgåede  partnerskaber  gerne  skulle  bære  frugt.  Under  selve afviklingen søges der at indsamle data til brug ved evalueringen ‐ interviews, anmeldelser o.l. ‐ med henblik på at  identificere hvilke elementer, der  fungerer som forventet, og hvilke der afveg (både i positiv og negativ forstand). 
Validering:  Efter  afholdelsen  af  eventen  evalueres  konceptudviklingsprocessen  med  de involverede  partnere  samt  fremtidsperspektiver.  Skal  eventen  gentages,  og  hvis  ikke  i 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nuværende  form,  hvordan  så?  Det  er  også  her,  at  man  bør  diskutere  de  forskellige partnerskabers succes og potentiale for fremtiden, også uden for eventregi. 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Kapitel 6 / Afslutning 
Konklusion 
 
  Fra begyndelsen af dette projekt har vi haft som fokus at undersøge, hvorvidt et element af tættere og mere forpligtende samarbejder mellem kultur og erhverv er en relevant faktor at indtænke  i  planlægningen  af  større  events  i  storbyer.  Og  som  det  fremgår  af  denne projektrapport, er der en lang række perspektiver og udfordringer ved at forsøge at skabe en konceptmodel, der forsøger at smelte mange forskelligartede aktører og aspekter sammen.  
Kultur‐ og erhvervssamarbejde En af de mest væsentlige udfordringer ligger i at få kulturlivet og erhvervslivet til at arbejde sammen. Det fremgår, at manglende samspilstradition og forskellige tilgange til virkeligheden danner  basis  for  en  række  barrierer  for  et  frugtbart  møde  mellem  kulturelle  og erhvervsmæssige aktører. Dette gør sig gældende for partnerskaber generelt set. At indgå i en konceptudviklingsproces,  som  er  forsøgt  udarbejdet  gennem  nærværende  rapport,  er perspektivet,  at  rammen  for  partnerskabet  (i  en  eventkontekst),  kan  være  en  form  for ”legeplads”,  hvor  det  er  legitimt  for  virksomheden  at  deltage,  uden  at  kompromittere  dens økonomiske interessenter.  Men  i  lige  så høj  grad kan det  være  en platform  for kulturlivet  til  at  prøve kræfter med en anden  virkelighed  –  at  udvikle  deres  kunst  eller  arbejdsmetoder  i  en  ny  kontekst med  det formål  at  forbedre  arbejdsmetoder  eller  få  nye  input.  Et  sådant  forsøg  på  at  indgå  i  tætte partnerskabsforhold  med  aktører  fra  andre  områder  er  desuden  en  måde,  hvorpå organisationerne  kan  få  inspiration  til  at  håndtere  omskiftelige  markeds‐  og konkurrenceforhold. Dette er relevant for både kultur‐ og erhvervsliv. En konsekvens heraf er som nævnt, at Fase 2 i den opstillede model bliver mere udfordrende at foretage, da antallet af interessenter/mulige  deltagere  i  styringsarbejdet,  bliver  udvidet  ganske  betragteligt.  En 
”Hvilke udfordringer og perspektiver ligger i konceptudviklingen af større events i 
storbyer, der aktivt involverer både kulturlivet, erhvervslivet og byens borgere?” 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bagside  –  eller  i  hvert  fald  en  faktor,  som  bør  indtænkes  –  er,  at  den  forlængede arbejdsproces,  i  blandt  andet  interessentanalysen,  kan  betyde,  at  selve  eksekveringen  af eventen  rykker  længere  ud  i  fremtiden,  da  involverede  aktører  vil  have  indflydelse  på udformning af rammer og indhold (jf. den udarbejde model). 
Borgerinddragelse Det er  ligeledes blevet demonstreret, at der er en række  forskellige grunde  til, hvorfor man bør  inddrage byens borgere, hvis man ønsker at udvikle et  større eventkoncept  i en storby. Involvering  i  kraft  af  interviews  og  rundspørger,  med  henblik  på  at  afdække,  om  der  er interesse blandt borgerne, er som sådan ikke specifik når man arbejder med/i storbyer. Dog bør  man,  når  det  netop  drejer  sig  om  at  udvikle  events  i  storbyen,  gøre  et  forsøg  på  at identificere borgere med særlige kompetencer eller  interesse  for oplevelser og kultur  (f.eks. 
den  kreative  klasse),  hvis  det  drejer  sig  om  en  kulturel  event.  Det  har  til  formål  at  afværge modstand  fra  disse  borgere,  der  kan  have  konsekvenser  for,  hvor  let konceptudviklingsprocessen bliver. 
Byens brand En  anden  konklusion,  der  kan  drages  i  forlængelse  af  problemformuleringen,  er  aspektet 
byens  brand.  Der  kan  være  en  række  fordele  ved  eventuelt  at  arbejde  ud  fra  byens overordnede  branding  indsats,  idet  der  kan  være  ressourcer  og  støtte  at  hente  fra myndigheder,  turistorganisationer  og  lignende.  Hvis  dette  ikke  er  muligt/ønskværdigt  bør man i det mindste være opmærksom på, at der er mulighed for modstand, hvis man forsøger at  gå  imod/ændre  byens  brand.  Derudover  kan man,  hvis  byen  ikke  har  et  klart  defineret brand, eller dette ønskes ændret, netop bruge eventen som grundlag for konstruktionen af et nyt brand. Konceptmodellen  i  kapitel  5  er  et  forsøg  på  at  imødekomme  ovennævnte  perspektiver  og udfordringer. Det er som afslutning værd at fremhæve, at modellen er en helhed, der ikke bør ændres på (procesforløb, rækkefølge og valideringer). Præmisserne for de forskellige faser er vævet  ind  i  hinanden,  og  argumenterne  for  indholdet  i  de  forskellige  faser  er  indbyrdes bundet op på hinanden. At overholde præmisserne og arbejde efter denne model er i sig selv en udfordring i konceptudviklingen af større events i en storby. 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Perspektivering Det  meste  af  denne  rapport  har  været  centreret  om  at  validere  præmisserne  for  selve konceptudviklingsmodellen. Der er blevet set på, hvilke gevinster de  involverede parter kan opnå  i  kølvandet  på  udviklingen  af  en  fælles  event,  hvis  de  arbejdede  ud  fra  en partnerskabstankegang.   Der findes dog stadig en del ubesvarede spørgsmål inden for vores undersøgelsesfelt, som det kan være relevante at få svar på. En  naturlig  udvikling  i  forhold  til  de  samarbejdsformer,  som  argumenteres  for  i  denne rapport, kunne være at undersøge, hvorvidt virksomheder og kulturinstitutioner i København anno 2008, har gjort sig nye erfaringer. Er der nye tendenser at spore, som kan være med til at ændre vilkårene i forhold til problemer ved partnerskabsindgåelse. Dette er relevant, idet hovedparten af den anvendte empiri i nærværende rapport er af ældre dato, og i kraft af det stigende  fokus  både  på  oplevelsesøkonomi  og  kultur/erhvervssamarbejder  i  samfundet,  vil det  være  interessant  at  frembringe  nye  perspektiver  på  ovennævnte  problemstillinger. Ligeledes  ligger  det  i  naturlig  forlængelse  af  både  model  og  konklusion  at  afprøve konceptudviklingsmodellen  i en virkelig kontekst.  Ikke nødvendigvis  for at gennemføre hele processen,  men  for  at  validere  især  de  indledende  faser,  da  disse  faser  en  dem,  som  er modificeret  mest  i  forhold  til  modellens  originale  ophav  (Konceptuel  Opdagelse).  Nye perspektiver,  som  ikke  indeholdes  i modellen,  som  den  foreligger  nu,  kan  inkorporeres  og dermed optimere den. Et andet aspekt, som kunne udforskes dybere og nuancere modellen, er at kigge nærmere på fremtiden for storbyer. Hvis modellen skal have relevans om 20 år, kunne man se nærmere på den udvikling,  som mange  storbyer  gennemgår,  hvor  der  kan  spores  tendenser  i  retning  af øgede samarbejder på tværs af landegrænser og regioner. Det er sandsynligt, at der i forhold til  denne  udvikling  vil  kunne  uddrages  elementer,  som  med  fordel  kan  anvendes  i nærværende  model.  Dette  aspekt,  sammenholdt  med  københavnske  virksomheder  og kulturinstitutioners  nyere  erfaringer  i  forhold  til  partnerskaber  ‐  som  forklaret  tidligere  i perspektiveringen ‐ kunne være et spændende oplæg til Konceptudviklingsmodellen version 2.0....... 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